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1.1. PREDMET ISTRAŢIVANJA 
 
Polazeći od naslova rada predmet istraţivanja je utjecaj upravljanja marketinškim 
spletom sportskog subjekta na njegov postojeći imidţ i njegovo unapreĊenje u 
javnosti. Marketinški splet sportskog subjekta ĉine njegove sastavnice koje se 
kombiniraju na naĉin da se ostvare postavljeni marketinški ciljevi. Sport je 
specifiĉna društvena pojava, pa i marketinški splet sportskog subjekta treba 
promatrati s tog aspekta. 
-Sportski proizvod: 
Sportskim proizvodom se smatra dobro, usluga ili kombinacija istih kojom se 
stvara odreĊena vrijednost za sportskog promatraĉa, sudionika ili sponzora (Smith, 
2008). 
U sportskom marketingu se termin „proizvod“ podrazumijeva na razliĉite naĉine 
(Smith, 2008): 
 1. Fiziĉko dobro ili roba  
2. Usluga  
3. Ideja i/ili  
4. Kombinacija svega navedenog. 
Dakle, sportski proizvod je spoj koristi ponuĊenih potrošaĉima u sportu u obliku 
fiziĉkih dobara, usluga i ideja ili njihovoj kombinaciji za stvaranje sportskog 
iskustva, vlastitih ţelja i odreĊenog ugoĊaja. Sportske proizvode Fullerton i Merz 
(2008) razvrstavaju na:  
1. Sportske proizvode vezane uz gledatelje  
2. Ulaznice za prisustvo na sportskom dogaĊanju 
3. Gledanost i slušanost na elektroniĉkim medijima 
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4. Sportske proizvode vezane uz sudjelovanje  
5. Sportska dobra, odjeća, obuća i proizvodi vezani za sport 
6. Proizvodi i usluge koji nisu izravno vezani uz sport. 
 
-Cijena sportskog proizvoda: 
Cijena proizvoda predstavlja ono što potrošaĉi traţe u zamjenu za sportsko dobro 
ili uslugu. Cijena treba reflektirati vrijednost proizvoda. Općenito, cijena je 
„mišljenje o neĉemu“ izraţeno u financijskom smislu, ali moţe ukljuĉivati i ostale 
stvari kojih se potrošaĉi trebaju odreći da bi posjedovali proizvod, kao što je 
vrijeme (npr. ĉekanje u redu za kupnju ulaznica) ili socijalni troškovi (npr. 
vjeţbanje aerobika u skupini umjesto individualnog treninga). Vaţno je razumjeti 
što sve potrošaĉi ţrtvuju da bi posjedovali odreĊen proizvod i da to takoĊer ima 
velik utjecaj hoće li se odluĉiti za kupnju (Smith, 2008). 
 
-Distribucija sportskog proizvoda: 
Kada se govori o „mjestu“ u sportskom marketingu zapravo se misli na bilo koju 
lokaciju ili metodu distribucije proizvoda. Distribucija znaĉi prenošenje ili 
transport proizvoda od proizvoĊaĉa ili sportske organizacije do krajnjih potrošaĉa. 
U ovome kontekstu se u sportskom marketingu „distribucija“ i „mjesto“ mogu 
smatrati sinonimima (Smith, 2008). 
 
-Promocija sportskog proizvoda: 
Uobiĉajeno je da se u sportu promociju povezuje s oglašavanjem, u obliku 
televizijskih, radio, Internet i tiskanih oglasa. No, ostali oblici promocije ukljuĉuju 
razliĉite oblike osobne prodaje (pregovaranja za transfere igraĉa), unapreĊenje 
prodaje, razliĉite oblike javnih istupa sportaša, nastupe na sajmovima sporta i dr. U 
sportskom marketingu termin promocija odnosi se na niz povezanih aktivnosti. 
Sve te aktivnosti su kreirane da privuku paţnju, potaknu interes, stvore ţelju i 
potaknu akciju (AIDA) kupnje sportskog proizvoda. Promocija je zapravo 
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komunikacija s potrošaĉima i njihova svojevrsna edukacija. Na primjer, promocija 
moţe ukljuĉivati upoznavanje potencijalnih posjetitelja neke sportske priredbe sa 
sadrţajem iste, podsjećanje na tu priredbu i uvjeravanje da istu vrijedi posjetiti. 
Promocija ukljuĉuje sve oblike komunikacije s ciljanom populacijom, ne samo 
oglašavanje. Promociju je najbolje promatrati kao naĉin na koji struĉnjaci u 
sportskom marketingu komuniciraju s potrošaĉima s ciljem informiranja, 
uvjeravanja i podsjećanja na proizvod. Cilj promocije je poticanje potrošaĉa da 
razviju ţeljeno mišljenje o sportskom proizvodu, koje je u skladu sa strategijom 
pozicioniranja i nakon toga stimulirati potrošaĉe da probaju proizvod. Promocija 
se usredotoĉuje na prodaju proizvoda (Smith, 2008). 
Imidţ je dojam o tome kako neki subjekt doţivljava i promatra okruţenje u kojem 
djeluje. Ĉesto se znaĉenje imidţa poistovjećuje s pitanjem – tko smo mi? U skladu 
s time potrebno je razmisliti o osjećajima i asocijacijama koje se u ljudskoj svijesti 
pojavljuju pri viĊenju ili spomenu neke osobe, institucije, kluba, dogaĊanja. 
Uspjeh sportskog subjekta ponajviše ovisi o klupskoj sposobnosti da generira 
profit. Najveći dio profita klubovi generiraju iz marketinških i razliĉitih prodajnih 
akcija. Generiranje je usko povezano s imidţom subjekta te izgraĊenom markom. 
Sve to ukomponirano u pravilan rad i prepoznavanje mogućnosti dovodi i do 
boljih sponzorskih ugovora i dugoroĉnih sponzorskih aranţmana, te nalaţenja 
drugih partnera koji doprinose djelovanju sportskog subjekta. Postoji više 
odrednica imidţa sportskog subjekta a neke od njih su: tradicija, rezultati, trofeji, 
grb, logo, simboli, slogani, dres, klupske boje, stadion, navijaĉka skupina i 
navijaĉke pjesme. Povezanost imidţa i marketinškog spleta u sportskim 
subjektima je izraţena. Sportski subjekti se sve više ponašaju u okruţenju kao 
poslovni subjekti, pa se koriste i sliĉnim marketinškim alatima. Vrlo je bitno 
rezolutno istraţivanje o svojim mogućnostima unutar marketinškog spleta koje 
utjeĉu na imidţ subjekta. Analiziranje pozicioniranosti u svijesti navijaĉa, 
sponzora i okruţenja otvara mogućnosti kombiniranja marketiškog spleta 
prilagoĊenog općoj slici interesnih sfera sportskog subjekta. Ta opća slika je u biti 
imidţ sportskog subjekta. Takav fokus omogućuje bolje korištenje prilika u okolini 




1.2. PROBLEM ISTRAŢIVANJA 
 
Što se tiĉe problema istraţivanja u radu će se argumentirati i dokazati utjecaj 
aktivnosti upravljanja marketinškim spletom na pozitivan imidţ sportskog 
subjekta. Planirano istraţivanje će se provesti na nogometnom klubu Hajduk iz 
Splita. Financijske i sportske dubioze sportskih klubova ĉesto su posljedica 
neadekvatnog upravljanja marketingom. Nogometni klub Hajduk je 2008. godine 
preoblikovanjem iz udruge u sportsko dioniĉko društvo dobio novu priliku za 
stabilno i racionalno poslovanje. No znaĉajnije promjene u toj sferi nisu 
napravljene. Samo nekoliko godina nakon preoblikovanja, klub voĊen upravama 
koje nisu postavljali djelatni kriteriji, već prevladavajuće lokalne politiĉke opcije 
ponovno je na rubu steĉaja. Pritisci navijaĉa i lokalnog stanovništva od 2011. 
Godine uspijevaju odmaknuti politiku i politiĉare od kluba, pa i marketing dobiva 
svoju šansu. Ponešto je od tada napravljeno, no tek se u narednom periodu oĉekuje 
jaĉi marketinški zamašnjak, jer je tek nedavno konaĉno smijenjen direktor 
marketinga koga je takoĊer bila postavila politika. Paradoks je da su proteklih 
godina u marketingu kluba više napravili navijaĉi kroz udrugu Naš Hajduk nego 
plaćena marketinška struka. Hajduk trenutno ne pruţa mogućnosti da se iz njega 
izvlaĉe osobne koristi pa se politika ne miješa u njegov rad. Štoviše, povezivanje 
politiĉara s klubom zbog svega što se dogaĊalo ranijih godina moţe im donijeti 
samo štetu. Klub navijaĉa Torcida ĉiji su ĉlanovi pokrenuli projekt Naš Hajduk 
2011. godine doĉekani su kao posljednja šansa. I prekretnica se dogodila te 
2011.godine. Ujedinjenjem svih dobrovoljnih ljudskih potencijala navijaĉa 
Hajduka poĉinju se dogaĊati promjene. Iskoristivi resursi se ulaţu u izvlaĉenje 
Hajduka na put izlaska iz financijske i krize sportskih rezultata. Godina po godina, 
iskorištavanje svih poslovnih prilika za napredak doprinosi i boljim sportskim 
rezultatima. Kroz udrugu Naš Hajduk se nesvjesno upravlja marketinškim spletom 
što ima reperkusije na jaĉanje imidţa kluba. Promjene su i u aktivnostima fun 
shopa, marketingu društvenih mreţa i dr. PrilagoĊava se i cjenovna politika 
ulaznica prema podruĉjima tribina. Što se tiĉe standarda europskih klubova uz koje 
se Hajduk brojnošću navijaĉa moţe svrstati ulaznice su cijenom ispod prosjeka što 
ostavlja prostor rastu prihoda uz uvjet boljih sportskih rezultata. Stadion kao 
specifiĉna turistiĉka destinacija uz mogućnost obilaska je još jedna komponenta 
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koja se marketinški moţe razvijati. Nove tehnologije (3D obilazak stadiona i sl.) 
su takoĊer neiskorištene u marketinškom smislu. Igraĉi se kao sportski proizvodi 
takoĊer mogu marketinški uĉinkovitije koristiti, a marketing u njihovim 
transferima je posebna priĉa. Igraĉi mogu znaĉajno doprinijeti imidţu sportskog 
subjekta. Politika prodaje igraĉa se sada moţe razvijati jer njihova brza prodaja 
nije uvjet financijskog opstanka kluba.  
Broj ĉlanova kluba i pretplatnika i dalje raste što ukazuje na prihvatljivost 
cjenovne politike ulaznica i ĉlanarina, te prava koja se stjeĉu ĉlanstvom u udruzi 
Naš Hajduk. Još je mnoštvo mogućnosti u sferi distribucije koje nisu iskorištene, a 
koje će se istraţiti planiranim istraţivanjem. Posljednje inovacije vezane uz 
maskotu Rico i sektor u gledalištu odreĊen za djecu takoĊer će imati pozitivne 
reperkusije na imidţ i prihode kluba. Kad spominjemo nove investicije ne treba 
zaboraviti  novi preureĊeni dio namijenjen akademiji Hajduka. Hajduk se i u sferi 
razvijanja mladih igraĉa ima mogućnosti pozicionirati visoko s obzirom da su sada 
uvjeti za rad i više nego dobri za standard ovog dijela Europe. Sve više poslovnih 
subjekata prepoznaje marketinški potencijal Hajduka pa su mogući i novi 
sponzorski ugovori. U takvim aranţmanima rast i jaĉanje pozitivnog imidţa 
Hajduka mogu se iskoristiti u gospodarstvu. Na kraju tu je i potencijal akcija “ili 
jesmo ili nismo” i “za sva vrimena” koji će se detaljno analizirati primarnim 
istraţivanjem.  
Sumirajući mogućnosti marketinškog spleta na imidţ sportskog subjekta evidentno 
je da su mogućnosti široke. Igraĉima Hajduk poĉinje nakon dugo godina ponovno 





1.3. ISTRAŢIVAČKA PITANJA 
 
IP1 Kojim se aktivnostima u upravljanju marketinškim spletom najviše 
doprinosi razvoju imidţa sportskog subjekta? 
Marketinški splet je platforma marketinškog planiranja. Modificiranjem njegovih 
sastavnica treba traţiti optimalna rješenja. Takva rješenja predstavljaju standarde 
profitabilnog djelovanja sportskog subjekta. Kroz planirano istraţivanje će se 
utvrditi aktualna praksa u upravljanju marketinškim spletom i efikasnost te prakse. 
 
IP 2 Kakve su mogućnosti doprinosa imidţu sportskog subjekta tematskih 
marketinških aktivnosti (“ili jesmo ili nismo” i “za sva vrimena”)? 
Analizom ideje odabranih akcija, te anketnim istraţivanjem će se utvrditi njihov 
marketinški potencijal i naĉini marketinške valorizacije u smislu jaĉanja imidţa 
sportskog subjekta. 
 
IP3 Moţe li unaprjeĎenje imidţa sportskog subjekta doprinijeti sportskim 
rezultatima? 
Planiranim istraţivanjem će se utvrditi i mogućnosti doprinosa unaprjeĊenoga 
imidţa razvoju sportskog subjekta, njegovom djelovanju i sportskim rezultatima, 




1.4. SVRHA I CILJEVI ISTRAŢIVANJA 
 
Svrha rada je argumentirati znaĉaj implementacije marketinškog upravljanja u 
sportskom subjektu u cilju jaĉanja njegova imidţa radi pozitivnih reperkusija na 
svekoliko djelovanje. Parcijalni ciljevi planiranog istraţivanja su: 
 Predstaviti naĉine kojima razliĉite kombinacije u upravljanju marketinškim 
spletom utjeĉu na imidţ kluba; 
 Objasniti na konkretnom primjeru odreĊenih marketinških akcija kako se 
iste mogu uĉinkovito iskoristiti za razliĉite marketinške svrhe; 
 Ocijeniti efikasnost marketinških alata u sportu; 




1.5. METODE ISTRAŢIVANJA 
 
Temeljem odreĊenih znanstvenih metoda koje se koriste u analizi argumentirati će se teoretski 
i empirijski zakljuĉci u kontekstu predmeta i problema istraţivanja. U teorijskom dijelu rada 
će se pojasniti utjecaj upravljanja marketinškim spletom na imidţ sportskog subjekta, 
temeljem ĉega će se definirati i polazišta empirijskog istraţivanja. Teorijski okvir je 
pretpostavka aplikativnoj nadogradnji, a u konkretnom sluĉaju i utvrĊivanju mogućnosti 
implementacije marketinga u sportu. Metode koje će se koristiti u kreiranju teorijskog dijela 
su: 
● Metoda komparacije - postupkom komparacije uoĉavaju se sliĉnosti i 
zajedniĉka obiljeţja (odnosno razlike) dvaju ili više dogaĊaja, pojava, objekata 
i sl. 
● Metoda analize - postupak znanstvenog istraţivanja rašĉlanjivanjem sloţenih 
pojmova, sudova i zakljuĉaka na njihove jednostavnije sastavne dijelove i 
elemente 
● Metoda deskripcije - postupak jednostavnog opisivanja ili oĉitavanja ĉinjenica, 
procesa i predmeta u prirodi i društvu te njihovih empirijskih potvrĊivanja 
odnosa i veza, ali bez znanstvenog tumaĉenja i objašnjavanja 
● Metoda dedukcije - sustavna primjena deduktivnog naĉina zakljuĉivanja u 
kojemu se iz općih sudova izvode posebni i pojedinaĉni zakljuĉci 
● Metoda indukcije - sustavna primjena induktivnog naĉina zakljuĉivanja kojim 
se na temelju analize pojedinaĉnih ĉinjenica dolazi do zakljuĉka o općem sudu, 
od zapaţanja konkretnih pojedinaĉnih sluĉajeva dolazi do općih zakljuĉaka 
● Metoda dokazivanja - jedna od najvaţnijih znanstvenih metoda u kojoj su 
inkorporirane analiza i sinteza, generalizacija i specijalizacija, indukcija i 
dedukcija, apstrakcija i konkretizacija 
● Metoda kompilacije - postupak preuzimanja tuĊih rezultata znanstveno-
istraţivaĉkog rada, odnosno tuĊih opaţanja, stavova, zakljuĉaka i spoznaja.1 
 
                                                            





U empirijskom istraţivanju će se teorijska problematika analizirati kroz fokus 
konkretnog poslovnog sluĉaja analizom definiranih varijabli. Provesti će se 
anketno istraţivanje na sluĉajnom uzorku iz okruţenja u kome neposredno djeluje 
promatrani sportski subjekt. Anketno istraţivanje oĉe biti provedeno kao 




1.6. DOPRINOS ISTRAŢIVANJA 
 
Oĉekivani doprinos istraţivanja će se oĉitovati u aplikativnom i teorijskom kontekstu. 
Obzirom da se istraţivanje provodi na konkretnom sportskom subjektu, odnosno nogometnom 
klubu Hajduk, njegovi nalazi će biti praktiĉno iskoristivi u upravljanju marketinškom 
funkcijom. S druge strane obzirom na vrlo skroman pisani opus iz podruĉja marketinga u 
sportu realno je oĉekivati da će metodom generalizacije neke spoznaje predstavljati i teorijski 
doprinos. Temeljem nalaza planiranog istraţivanja će se moći ponuditi konkretne smjernice u 
cilju efikasnijeg upravljanja pojedinaĉnim marketinškim aktivnostima na primjeru 
nogometnog kluba Hajduk. Neki nalazi će se moći metodom generalizacije ponuditi i 
nogometu kao sportu, a u konaĉnici će se dati i neke sugestije za širu primjenu marketinških 




1.7. STRUKTURA RADA 
 
U prvom dijelu diplomskog rada će se izloţiti predmet i problem istraţivanja, 
istraţivaĉka pitanja, svrha i ciljevi istraţivanja, te predstaviti metode i oĉekivani 
doprinos istraţivanja.  U drugom dijelu rada će se predstaviti teorija upravljanja 
marketinškim spletom u sportu. Treći dio rada će teorijski obraditi problematiku 
sportskog subjekta. U izviĊajnom istraţivanju će se definirati polazišta za primarno 
istraţivanje na primjeru NK Hajduk. U Zakljuĉku će se ponuditi sugestije za 
rješavanje dijela problema u marketinškom upravljanju NK Hajduk, te će se dati i 
odreĊene sugestije za širu primjenu u upravljanju marketinškim spletom sportskog 




2. UPRAVLJANJE MARKETINŠKIM SPLETOM U SPORTU 
 




predstavljaju  zadovoljenje potreba i ţelja nas kao kupaca, 
sportski proizvod predstavlja srţ industrije u sportu. Sportski proizvodi mogu biti itekako 
sloţeni i razliĉiti što ima smisla kad se uzmu u obzir tipovi sportskih aktivnosti. 
Sportski proizvodi mogu biti: 
 Sportski dogaĊaji – primarni proizvod industrije u sportu, odnose se na natjecanje koje 
je potrebno da se proizvedu svi srodni proizvodi sportske industrije. Sportski dogaĊaji 
se sastoje od ĉetiri komponente koje su potrebne kako bi se kao takav i klasificirao: 
 1) igre, 2) igraĉa, 3) opreme, 4) stadiona. 
 Sportska dobra –opipljivi proizvodi koji se proizvode, kupuju i distribuiraju u 
sportskoj industriji. Ukljuĉuju raznu sportsku opremu, trgovaĉku robu i ĉak razne 
sportske suvenire. 
 Osobni sportski trening –ukljuĉuje proizvode koji se proizvode kako bi koristili 
sudionicima u sportu na svim razinama,bili oni amateri ili profesionalci. Korisnici tih 
proizvoda se bave svim sportovima. Najbolji primjer za to su fitness centri, teretane i 
zdravstvene usluge. 
 Sportske informacije – ovi proizvodi opskrbljuju potrošaĉe sa raznim sportskim 
vijestima, statistikama raznih utakmica, rasporedom nekih natjecanja i općenito 
priĉama koje se vezane uz sport. TakoĊer u ovaj aspekt informacija će spadati i razni 
materijali za poduku vezani uz neki sport. 
Sportski proizvodi se mogu podjeliti kao opipljivi predmeti, kao dresovi, do neopipljivih 
proizvoda kao što su sportske poduke. Raspon sportskih objekata pokazuje ĉisto neopipljive 
proizvode (poduke iz nogometa) i ĉisto opipljive proizvode (nogometna lopta). Drugi sportski 
proizvodi nisu ni opipljivi, ni neopipljivi, ali daju potrošaĉu oblik fiziĉke (fitness) i psihološke 
(odlazak na nogometnu utakmicu) koristi. 
 
                                                            





Slika 1: Raspon sportskih proizvoda 
Izvor: Gerber – Nel, C.: Determination of the brand equity, University of South Africa, 2004., str. 81. 
 
Postoji širok spektar sportskih proizvoda a definicija proizvoda i usluga, koja se koristi u 
marketingu dobara i usluga, neprikladna je za sportski marketing. Sportski su proizvodi 
razliĉiti i sloţeni zbog dodatne dimenzije. Ona se bazira na stavu da sportski proizvodi djeluju 




Slika 2: Mapa sportskih proizvoda 
Izvor: Gerber – Nel, C.: Determination of the brand equity, University of South Africa, 2004., str. 82. 
  
                                                            
3Gerber – Nel, C.: Determination of the brand equity, University of South Africa, 2004., str.82 
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2.1.1. RAZINE SPORTSKOG PROIZVODA 
 
Sportski proizvod je kombinacija elemenata temeljne koristi, stvarnog proizvoda i proširenog 
proizvoda. 
Temeljna korist sportskog proizvoda – predstavlja bitnu prednost koju potrošaĉ posjeduje 
kupujući i koristeći sportski proizvod. Na primjer, ako kupuje ulaznicu za sportski dogaĊaj, 
temeljna korist ovog sportskog proizvoda  je vrijednost provoda ili zabave koju kupac dobiva 
kao posljedicu sudjelovanja u sportskom dogaĊaju. Vrijednost moţe biti i u znaĉaju karte kao 
kolekcionarskog dobra. Ako potrošaĉ kupuje uslugu, kao na primjer teĉaj neke obrambene 
vještine, temeljna korist su upute kako nauĉiti tu obrambenu vještinu. Temeljna korist je 
najosnovnija  korist proizvoda jer ako ne zadovolji potrebe sportskih potrošaĉa, proizvod 
vjerojatno neće doţivjeti uspjeh na trţištu. 
Stvarni sportski proizvod –predstavlja stvarne,opipljive karakteristike proizvoda. 
Karakteristike sportske majice kao proizvoda mogu ukljuĉivati boju, veliĉinu, materijal, 
uzorak,performanse, dizajn. Karakteristike proizvoda kao što je sportski dogaĊaj ukljuĉuju 
mjesto odrţavanja, dvoranu, igraĉe, monitor s rezultatima i sliĉno. Jedan od naĉina 
diferencijacije sportskog proizvoda od konkurencije je obraćanje pozornosti na karakteristike 
samog proizvoda. Sve dok je temeljna korist proizvoda nešto što potrošaĉi ţele, tada razvoj 
odgovarajućih karakteristika proizvoda moţe doprinijeti njegovom uspjehu kod potrošaĉa.4 
Prošireni sportski proizvod – rijeĉ prošireni odnosi se na poboljšanje ili povećanje, kada je 
proizvod proširen smatra se da je bolji. Sportska majica moţe biti proširena dodavanjem 
besplatne kape uz kupnju ili privjeska za kljuĉ, ali se takoĊer moţe poboljšati u oĉima 
potrošaĉa povezivanjem s odreĊenom markom ili kultnim brendom. Sportski dogaĊaj moţe 
biti proširen na naĉin da nudi dodatke kao navijaĉke rekvizite, odreĊene materijale vezane za 
dogaĊaj ili pak druţenje sa igraĉima. Vaţno je zapamtiti da su odreĊeni aspekti, kao status ili 
imidţ proizvoda takoĊer primjeri proširenja. Shvaćanje kako sportski proizvod moţe biti 
proširen je vaţno na trţištima gdje postoji znaĉajna konkurencija ili gdje razliĉiti proizvodi 
imaju sliĉnu temeljnu korist i karakteristike proizvoda. Dobar primjer je trţište tenisica. 
Temeljna korist tenisice (zaštita stopala) je jednaka bez obzira na to tko je proizvoĊaĉ. 
Razliĉiti proizvoĊaĉi pokušavaju kreirati razliĉite karakteristike proizvoda, ali  te 
                                                            
4 A.K. Kavran., A. Kralj., 2016,Sportski marketing, skripta, MeĊimursko veleuĉilište u Ĉakovcu, str.35 
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karakteristike se vrlo brzo mogu kopirati od konkurenata. Jedan od najuĉinkovitijih naĉina da 
se tenisice istaknu meĊu konkurencijom je stvaranje odreĊenog imidţa. Mnogi proizvoĊaĉi, 
kao što su Nike i Adidas, sponzoriraju poznate sportaše da bi povezali proizvod s 
uspjehom,ekskluzivnošću ili stilom te da bi u konaĉnici pozicionirali svoj proizvod kao kultni 
brend koji ima potporu sportskih uzora odnosno sportskih zvijezda. 
 
 
2.1.2. RAZVOJ NOVOG PROIZVODA 
 
Struĉnjaci svakog pojedinog sportskog društva ĉesto razmišljaju o razvoju novih proizvoda 
pod kojim se mogu smatrati igraĉi, razliĉite komercijalne aktivnosti društva i sve drugo što 
moţe doprinijeti imidţu i financiranju planiranih aktivnosti. Taj proces nije jednostavan, a 
nije ni bez rizika. Svake godine nastaje mnoštvo sportskih proizvoda koji su jako sliĉni i 
fiziĉki i sadrţajno. Svi ti proizvodi se plasiraju na trţištu sporta i sportske industrije no 
nemaju svi uspješnu implementaciju. U koliko novi sportski proizvod ne zaţivi i ne bude 
prihvaćen na trţištu uzaludno je potrošeno vrijeme i novac, a isto moţe imati i negativne 
reperkusije na imidţ sportskog društva, odnosno njegovu reputaciju  u javnosti.  
„Što zapravo znaĉi razviti novi proizvod? Novi proizvod ne mora znaĉiti kompletno nov 
proizvod. U sportskom marketingu se novi proizvod moţe razviti u mnogo oblika, kao što je 
poboljšana uĉinkovitost postojećeg proizvoda, nove funkcije dodane postojećem proizvodu, 
nov naĉin korištenja postojećeg proizvoda, kombinacija postojećeg proizvoda, nov izgled ili 
dizajn“ (Smith, 2008).  
Proces razvoja novog proizvoda je koordiniran visokopozicioniranim ĉelnikom koji ne mora 
biti iz sektora marketinga ali itekako mora razumjeti proces razvoja proizvoda i razumjeti 





Koraci u procesu razvoja novog proizvoda su sljedeći (Smith, 2008):  
1. korak – Razmotriti mogućnosti novog proizvoda Prvi korak u razvoju proizvoda ukljuĉuje 
kreiranje i evaluaciju novih mogućnosti i ideja. Postoji niz razliĉitih pristupa za prikupljanje 
novih ideja za proizvod. Uobiĉajeni naĉini ukljuĉuju istraţivanje trţišta, istraţivanje 
konkurentskih aktivnosti, istraţivanje aktivnosti drugih poduzeća te savjetovanje s ostalim 
djelatnicima organizacije i postojećim potrošaĉima.  
2. korak – Rangirati prioritete i mogućnosti Drugi korak u razvoju novog proizvoda ukljuĉuje 
razmatranje svih ideja i mogućnosti i odabir onih koje se u najvećoj mjeri uklapaju u 
marketinške ciljeve sportske organizacije. TakoĊer je od pomoći razmatranje kako se novi 
proizvod uklapa s postojećima i u kojoj mjeri je u skladu s trendovima na trţištu. Ovaj korak 
se ne odnosi na financijsku realizaciju već se na kraju ovog koraka moraju rangirati sve nove 
mogućnosti proizvoda u skladu s prioritetima koji su odreĊeni u marketinškim ciljevima. 
 3. korak – Odabir i testiranje novog proizvoda Treći korak ukljuĉuje detaljniju procjenu 
ideja koje su odabrane u drugom koraku. Nekoliko najbolje rangiranih ideja je potrebno 
detaljnije prouĉiti i odrediti njihov trţišni potencijal. U ovom koraku odreĊuje se izvodljivost 
pojedine ideje, provodi troškovna i financijska analiza te se provode dodatna trţišna 
istraţivanja ili testiranje koncepata. Testiranje koncepta ukljuĉuje davanje potrošaĉima opis 
novog proizvoda i istraţivanje u kojoj mjeri bi ga bili spremni kupiti. To takoĊer moţe 
ukljuĉivati izradu prototipa novog proizvoda za testiranje od stane potrošaĉa.  
4. korak – OdreĊivanje komponenti proizvoda i elemenata marketinškog miksa Sukladno 
rezultatima izvodljivosti novog proizvoda i trţišnog istraţivanja i testiranja, ovaj korak 
ukljuĉuje donošenje konaĉne odluke. Mogući ishod ovog koraka je takoĊer i odbacivanje 
odluke o uvoĊenju novog prvorangiranog proizvoda i odabir sljedećeg proizvoda na rang 
ljestvici. Ako su rezultati izvodljivosti i testiranja obećavajući, pristupa se odreĊivanju 
komponenti finalnog proizvoda. To ukljuĉuje specificiranje temeljne koristi, stvarnog 
proizvoda i proširenog proizvoda. Ostali elementi marketinškog miksa se takoĊer moraju 
odrediti da bi se mogla odrediti odgovarajuća strategija pozicioniranja. 
5. korak – UvoĊenje novog proizvoda na trţište Ako je sportski proizvod uspješno prošao sve 
prethodne korake, spreman je za uvoĊenje na trţište. U tu svrhu potrebno je napraviti plan 




2.1.3. UPRAVLJANJE SPORTSKIM PROIZVODOM 
 
Nakon uvodne komercijalizacije sportskog proizvoda podrazumijevaju se aktivnosti 
upravljanja ţivotnog ciklusa. Potraţnja za novim proizvodom će uvjetovati potrebne 
aktivnosti u upravljanju sportskim proizvodom tijekom njegovog ţivotnog ciklusa. Svrha svih 
tih aktivnosti koje je potrebno provesti je da osiguranje potrebnih ţivotnog vijeka u kojem se 
oĉekuje vratiti uloţena sredstva i ostvari odreĊeni profit.  
Ţivotni ciklus sportskog proizvoda definira trţišnu poziciju proizvoda.  
Aktivnosti upravljanja proizvodom ovise o fazi u kojoj se trenutno sportski proizvod nalazi:  
1) upoznavanje trţišta s sportskim proizvodom,  
2) rast interesa za sportskim proizvodom,  
3) zrelost trţišnog interesa za sportskim proizvodom,  
4) opadanje interesa i prodaje sportskog proizvoda.  
 
Svaki proizvod ima ţivotni ciklus, oznaĉen sklopom problema i mogućnosti pa tako i sportski 
proizvodi. Proizvodi se stvaraju, razvijaju kroz fazu rasta, fazu zrelosti i na kraju stasaju  kao 
novi, poboljšani proizvodi. Oscilacije unutar tog  ţivotnog ciklusa ovise o vrsti sporta. U 
prvoj fazi se trţište upoznaje sa proizvodom, prodaja je na niskoj razini jer se proizvod tek 
predstavlja ciljanom trţištu. Ciljano trţište se ne odluĉuje za kupnju. U ovoj fazi promotivne 
aktivnosti imaju jako veliku ulogu u funkciji upravljanja sportskim proizvodom. Promocija 
sportskog proizvoda je vrlo bitna stavka jer omogućava potencijalnim kupcima uvid u 
sportski proizvod, odnosno omogućava da saznaju prednosti tog proizvoda zbog kojih bi 
odluĉili koristiti taj proizvod prije nekog njemu konkurentnog. U drugoj fazi, fazi rasta, rast 
interesa trţišta za sportskim proizvodom znaĉajno raste. Samim time raste i prodaja sportskog 
proizvoda te u konaĉnici raste i profit. Druga faza je specifiĉna jer se u njoj odvija borba za 
trţišni udio. Konkurenti nastoje unaprijediti svoj sportski proizvod, poboljšati njegove 
karakteristike. U ovoj fazi je lako donijeti pogrešne odluke koje neće biti dobre za sam razvoj 
proizvoda. Treća faza, faza zrelosti, iskazuje zreli i poveći interes trţišta za sportskim 
proizvodom. U ovoj fazi je nuţna jaĉa promocija jer konkurencija svojim sportskim 
proizvodima polako osvaja ciljani dio trţišta. Jedna od karakteristika ove faze je da se 
smanjuje razina ukupnog profita zaraĊenog od proizvoda iz razloga što se povećanim 
promotivnim aktivnostima odrţava proizvod na ciljanom trţištu na višoj razini privlaĉnosti. 
Treća faza takoĊer zahtijeva kontinuirano evaluirane politike prodaje i cjenovne politike, te je 
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potrebno pratiti reakcije trţišta na uvedene modifikacije i promjene. Još jedna karakteristika je 
da u fazi zrelosti dolazi do „fighta“ za trţišni udio meĊu proizvodima. Nadalje,  potrebno je 
procijeniti kada je vrijeme da sportski proizvod uĊe u posljednju fazu ţivotnog ciklusa koja se 
moţe protumaĉiti kao poĉetak povlaĉenja sportskog proizvoda sa trţišta. Kada se dogodi nagli 
pad prodaje proizvoda te smanjenje profita, to se moţe protumaĉiti kao jedan od signala da je 
proizvod ušao u ovu fazu. U ovoj fazi sportskom proizvodu se mjenjaju odreĊene 
karakteristike. Najĉešće se smanjuje cijena ili se pak provodi politika ciljane akcijske 
rasprodaje da bi se privukli kupci iz segmenta kasne većine koji reagiraju na takve poteze. 
Razmišljajući dugotrajno, strateški, poduzeće bi trebalo imati spreman proizvod za 
komercijalizaciju koji bi trebao nadoknaditi gubitke što je proizveo proizvod koji je ušao u 
ovu fazu. Sportski proizvod je u pravilu stabilan, njegov ţivotni vijek je relativno duţi od 





Slika 3: Ţivotni ciklus sportskog proizvoda 
 




2.1.4. POZICIONIRANJE SPORTSKOG PROIZVODA 
 
U fazi komercijalizacije sportskog proizvoda nastoji se pozicionirati proizvod kroz obiljeţja 
kojima će se zadovoljavati ciljno trţište. Pozicioniranje proizvoda je dio proizvodnog procesa 
koji je povezan sa segmentacijom trţišta. U fazi komercijalizacije potrebno je odrediti 
prihvatljivu cijenu proizvoda  koja će odgovarati percepciji proizvoda kod potrošaĉa. Cijena 
sportskog proizvoda trebala bi biti mehanizam kojim se usklaĊuje oĉekivanja kupaca s 
njihovom percepcijom vrijednosti tog proizvoda. U odreĊivanju cijene u sportu matematiĉka 
logika neće biti trţišno prihvatljiva jer je kod sportskih proizvoda uspješno implementirana 
emocionalna povezanost. Kupci ciljaju na odreĊeni sportski proizvod. Uzmimo za primjer 
lojalnost nekom nogometnom klubu, kupci će ciljati proizvod marke koju koristi njihov klub. 
Kod pozicioniranja sportskog proizvoda moţe pomoći jaka marka, najĉešće u sluĉajevima 
kada novi proizvod ne nudi unaprjeĊenja u odnosu na prijašnji sportski proizvod. 
 
Ĉimbenici utjecaja na formiranje cijena sportskih proizvoda: 
 Troškovi proizvodnje, ukljuĉujući plaće i odrţavanje sportskih objekata 
 Uvjeti na trţištu (ponuda i potraţnja)  
 Cijene konkurenata (cijene sliĉnih proizvoda, ali i alternativnih sportskih 
proizvoda)  
 Organizacijski ciljevi, ukljuĉujući profitne i distribucijske ciljeve 
 Uĉestalost sportskog dogaĊanja  
 Snaga marke (rezultat kluba, prodaja, ostvaren imidţ putem oglašavanja). 
 
Pored cjenovne diferencijacije trebalo bi uzeti u obzir i diferencijaciju kvalitetom koja 
pretpostavlja da bi trebalo istaknuti kvalitetu sportskog proizvoda u percepciji ciljanih kupaca. 
Treba voditi raĉuna da je za trţišno prihvaćanje sportskog proizvoda najvaţnija varijabla 
procjena vrijednosti u percepciji kupca. Kada se to poveţe sa taktikama pozicioniranja 
sportskog proizvoda, koje su navedene u slijedećoj tablici, postaje jasno zašto se ovoj 





TABLICA 1: Taktike pozicioniranja sportskih proizvoda 















karakteristika kopaĉki moţe 




Naglasiti kupcima što mogu 
oĉekivati odnosno dobiti od 
sportskog 
proizvoda ili usluge. 
 
 
Zabava, rekreacija, zdravlje. 
 
Specifična    
primjena proizvoda 
 
Što sportski proizvod ili 
usluga moţe u specifiĉnim 
situacijama? 
 
Proteinske ĉokoladice koje se 
uzimaju prije ili za vrijeme 
sportskih aktivnosti  




Fokus na osobine potrošaĉa te 
prikaz kako proizvod koriste 
osobe s kojima se korisnik 
povezuje. 
 
Prikaz ţena kako se 
zabavljaju na  
utakmici nogometa kako bi se 
veći broj njih motivirao na 
dolazak. 
 
Cijena i kvaliteta 
 
Visoka cijena  
pojaĉava dojam o kvaliteti. 
 
Uĉiniti sport privlaĉnim za 





Prikazati kupcima po ĉemu su 
sportski proizvod ili usluga 
bolji  
od konkurentskog proizvoda. 
 
Pozicionirati se kao 








sportski proizvod  
kao jedinstven u svojoj klasi. 
 
Promovirati  
sportske dogaĊaje  




Korištenje više metoda i 
elemenata iz drugih taktika 
pozicioniranja. 
 
Visoka kvaliteta  
i inovativnost proizvoda. 
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2.2. UPRAVLJANJE CIJENAMA 
 
Cijena je vaţan financijski problem kojeg konstantno treba rješavati u poslovanju sportske 
organizacije. Postavljanje odgovarajuće cijene moţe povećati prihod, ali utvrĊivanje prave 
cijene nije lagan proces. Ako su cijene previsoke, potraţnja za dobrima ili uslugama će biti 
nedostatna. „Uzmite na primjer Svjetsko prvenstvo u Rugby Unionu (RWC) 2003 koje je 
provedeno u Sydneyu. Veći broj optimistiĉnih pretpostavki napravljen je prije turnira o broju 
meĊunarodnih turista koji bi 2003. posjetili Australiju. MeĊutim, naknadno upozorenje na 
terorizam smanjilo je razinu meĊunarodnog turizma i kao rezultat toga, potraţnja za 
ulaznicama bila je niţa od oĉekivane. Visoke cijene (od AUD 80 do AUD 100) bile su osobito 
spore za prodaju. S vremenom je bilo bolje pruţiti više diskontiranih cijena sjedišta 
meĊunarodnim posjetiteljima i lokalnim oboţavateljima. Osim toga, bile bi postavljene niţe 
cijene za rane igre, a cijene su se povećavale kada je turnir ušao u polufinale. MeĊutim, za 
mega-sportske dogaĊaje poput RWC-a teško je postaviti cijenu koja maksimizira prihode jer 
će uvijek biti intervencijski incidenti i dogaĊaji koji mijenjaju uvjete potraţnje za dogaĊajima. 
Cijene se ne odnose samo na potraţnju, nego su povezane i s troškovima. Cijene ulaznica za 
sveĉanosti otvaranja Commonwealth Gamesa u Melbourneu 2006. godine kretale su se od 
AUD 40 do AUD 500. Dio objašnjenja za visoke cijene rezultat je oskudnih mjesta (92 000 
maksimalan broj sjedećih mjesta Melbourne Cricket Grounda (MCG) u kombinaciji s velikom 
potraţnjom. Ostalo je objašnjenje vrlo visokih troškova postavljanja ceremonije otvaranja, za 
koju se procjenjuje da je oko 20 milijuna dolara potrošeno.Za usporedbu, sveĉanost otvaranja 
u Sydneyu 2000 bila je blizu 30 milijuna dolara, s cijenama ulaznica u rasponu od AUD 20 na 
850 AUD. Dakle, postavlja se pitanje što predstavlja efektivno odreĊivanje cijena i koja se 
konkretna strategija moţe koristiti kako bi se osiguralo odgovarajuće razine prihoda i 
oporavak troškova, a istodobno omogućujući široki pristup zajednici.“(Stewart, 2007.) 
Gledajući odreĊivanje cijena kao varijablu koja utjeĉe na stabilnost prodaje sportskog 
proizvoda, postavljanje cijena moţe biti više nego komplicirano. U mnogim sluĉajevima je 
teško izbalansirati razdor u cijeni. To se odnosi na pokriće troškova s jedne strane, ostvarenje 
profita s druge te pristupaĉnost ljudima u vidu niske ili realne naknade za odreĊeni proizvod. 
Komercijalno odreĊivanje cijena poznato kao odreĊivanje cijena ne mareći za kupca, 
pokušava izvući što veću brojku kako bi maksimizirana svoje profite. TakoĊer, postoje i 
mnogi sluĉajevi gdje se usvajaju odreĊena pravila o odreĊivanju cijena te ta pravila 
omogućuju pristup svim kategorijama kupaca i navijaĉa. Neki od primjera su diskontirane 
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naknade za osobe s invaliditetom, za osobe s niţim primanjima te nezaposlene osobe. U 
podruĉju koje se istraţuje u ovom radu vrlo je bitna i cijena sportskih usluga kako bi se 
osigurao pristup širokim masama. Naime, ove sportske institucije se nerijetko ne mogu 
odrţavati samo od subvencija lokalnih poreznih obveznika pa niske cijene i nisu toliko realna 
opcija. 
 
Cijena je vrlo vaţan dio marketinškog miksa iz nekoliko razloga (Mullin i sur., 2007):  
 
vornijih alata  
 
 
Struĉnjaci koji se bave odreĊivanjem cijena u odjelu za marketing odreĊenog sportskog 
subjekta moraju prepoznati elemente poslovanja kojima se na temelju parametara i varijabli 








Kada je u pitanju odreĊivanje cijene sportskog proizvoda ona ima odreĊene elemente koje 





Cijena proizvoda predstavlja ono što potrošaĉi traţe u zamjenu za sportsko dobro ili 
uslugu. Cijena takoĊer mora reflektirati vrijednost proizvoda. Općenito, cijena je 
„mišljenje o neĉemu“ izraţeno u financijskom smislu, ali moţe ukljuĉivati i ostale 
stvari kojih se potrošaĉi moraju odreći da bi posjedovali proizvod, kao što je vrijeme 
(npr. ĉekanje u redu za kupnju ulaznica) ili socijalni troškovi (npr. vjeţbanje aerobika 
u skupini umjesto individualnog treninga). Vaţno je zapamtiti što sve potrošaĉi 
ţrtvuju da bi posjedovali odreĊen proizvod i da to takoĊer ima velik utjecaj hoće li se 
odluĉiti za kupnju (Smith, 2008). 
 
 Vrijednost  
Koristan naĉin razmišljanja o donošenju odluke o cijeni jest razmotriti je u smislu 
vrijednosti. U sportskom marketingu, vrijednost proizvoda je ĉimbenik o tome kako je 
cijena povezana s koristima za koje potrošaĉi vjeruju da će primiti u zamjenu. 
Vrijednost je izraţena u sljedećim terminima, predstavljenima u jednadţbi (Smith, 
2008):  
Vrijednost = Koristi koje potrošaĉi smatraju da će dobiti od sportskog 
proizvoda/Cijena sportskog proizvoda 
Koristi proizvoda su ono što se nudi potrošaĉu, kao što je opisano u prethodnom 
poglavlju. Potrošaĉi će smatrati da je proizvod dobre vrijednosti ako su koristi 
proizvoda koje dobivaju jednake ili veće od plaćene cijene. Kod sportskih proizvoda, 
to moţe biti vrlo vaţna varijabla, ali moţe biti i individualna procjena (Smith, 2008). 
 
 Prihod i profit 
Sljedeći relevantni termini za odreĊivanje cijene proizvoda su prihod i profit. Prihod je 
cijena koju potrošaĉi plaćaju za proizvod, pomnoţena s brojem prodanih jedinica 
proizvoda (Smith, 2008). Na primjer, ako se za neki sportski dogaĊaj prodaju ulaznice 
za 100,00 kn i prodano je 4000 ulaznica, tada je prihod 400.000,00 kn. Kada se od tog 
iznosa oduzmu troškovi dogaĊaja, ostaje profit. Drugim rijeĉima, profit je razlika 
prihoda i troškova. Temeljem navedenog logiĉno je za pretpostaviti da što je cijena 
viša, ostvaruje se veći prihod pa je i rezultat veći profit. MeĊutim, da bi se ostvario 
profit, cijena proizvoda mora se odrediti na odgovarajući naĉin, u skladu sa 
strategijom pozicioniranja. Zato je vaţno da cijena nije veća od percipirane vrijednosti 
koju potrošaĉi pretpostavljaju za proizvod. TakoĊer je vaţno da se ne dogodi i obrnuti 
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scenarij jer to moţe utjecati na percipiranu kvalitetu marke u sportu, koja je stvorena u 
umovima potrošaĉa. Na primjer, ako se cijena ulaznice za utrku motociklima poveća 
za duplo više, mnogi potrošaĉi će smatrati da je cijena previsoka da posjete utrku. S 
druge strane, ako se cijena postavi prenisko, postoji mogućnost da se neće moći pokriti 
troškovi ili će potrošaĉi steći dojam da proizvod nije u skladu s trendovima, niske 
kvalitete ili nije dovoljno ekskluzivan (Smith, 2008). 
 
 
2.2.1. PROCES UPRAVLJANJA CIJENAMA 
 
 
SLIKA 4: Proces odreĎivanja cijene sportskog proizvoda 
Izvor: prilagoĊeno prema Smith, A.C.T. (2008), Introduction to Sports Marketing, Elsevier Ltd., str. 
131. 
 
Sportski struĉnjaci tijekom odreĊivanja cijena brinu o percepciji potrošaĉa, vrijednosti 
jedinice te troškovima jedinice. No, to nije dovoljno. Potrebno je ustvrditi ciljeve sportske 













Metode formiranja cijena sportskih proizvoda su sljedeće (Mullin i dr, 2007):   
 
– prema rezultatima istraţivanja potrošaĉa  
– npr. dob, prihod…  
– promjene cijena kroz vrijeme  











2.3. DISTRIBUCIJA  
 
Razmatrajući pojam distribucije sportskog proizvoda i općenito distribucije u sportu, donosi 
se zakljuĉak da je to prvenstveno „mjesto gdje se moţe pristupiti kupnji. Nadalje, odnosi se na 
to gdje i kako konzumenti mogu pristupiti proizvodu ili usluzi sportskog subjekta u svrhu 
ispunjenja njihovog interesa. Jako dobar proizvod s dobrom i prihvatljivom cijenom nema 
smisla ako nema pristupaĉno mjesto prodaje koje kupcima odgovara. Sudeći po tome dolazi 
se do zakljuĉka da je distribucija vrlo vaţan ĉimbenik marketing miksa sportskog subjekta. 
Još neki od sinonima za distribuciju su prenošenje sportskih proizvoda od sportskih subjekata 
do krajnjih potrošaĉa te transport. 
Postoji nekoliko naĉina na koje se sportski proizvodi mogu distribuirati u sportskoj industriji. 
Na poĉetku je najvaţnije zapamtiti da se sportska dobra i usluge distribuiraju razliĉito. 
„Što se tiĉe transporta sportskih dobara od proizvoĊaĉa do potrošaĉa na tom putu postoji 
nekoliko koraka. Na primjer, sportsko dobro kao što je golf loptica, proizvedena od 
proizvoĊaĉa, transportira se do veleprodavaĉa i maloprodavaĉa te na kraju do potrošaĉa koji 
je kupuje. S druge strane, sportske usluge distribuiraju se potpuno drugaĉije. Na primjer, 
profesionalna sportska utakmica moţe se „proizvesti“ od strane dvije momĉadi, snimiti od 
strane televizijske kuće i reproducirati gledateljima. Za posjetitelje koji gledaju utakmicu 
uţivo, stadion je mjesto gdje se sportski proizvod distribuira. Još jedan primjer je sportska 
masaţa koja se proizvodi i izravno isporuĉuje korisniku: nema posrednika izmeĊu pruţatelja 
masaţe i korisnika. Kao što se moţe primijetiti iz navedenih primjera, postoji puno razliĉitih 
mjesta gdje se sportski proizvodi distribuiraju.“ (Smith, 2008). 
 
2.3.1. DISTRIBUCIJSKI KANALI 
 
Jedan od najvećih koncepata u distribucijskom dijelu marketing miksa su distribucijski kanali. 
Gledajući distribuciju nogometne lopte kao sportskog proizvoda ona prolazi kroz odreĊeni 
lanac kako bi stigla do krajnjeg potrošaĉa. Naime, industrijski pogon koji proizvede fiziĉko 
dobro ne prodaje loptu direktno krajnjem potrošaĉu. On distribuira veletrgovcima a 
veletrgovci trgovcima na malo. Tek tu stupa kontakt s krajnjim potrošaĉem.  
29 
 
Kretanje proizvoda od proizvoĊaĉa do potrošaĉa kroz niz razliĉitih koraka i organizacija 
naziva se distribucijski kanal. Ti distribucijski kanali su povezani odreĊenom koordinacijom, 
organizacijom, ograniĉenjima te smjerom odnosno procesom odvijanja dogaĊaja kretanja 
proizvoda kroz kanale. Taj koncept objedinjenja naziva se distribucijski sustav.  
 
 VRSTE DISTRIBUCIJSKIH KANALA 
 
Distribucijski kanali imaju razliĉite duţine pa prema tome mogu se klasificirati kao izravni ili 
neizravni. Direktni distribucijski kanal je kraći i u njemu proizvoĊaĉ prodaje proizvod izravno 
potrošaĉu. Na primjer, sportski doktor proizvodi svoju uslugu i direktno je prodaje 
korisnicima. Izravna distribucija je takoĊer kada proizvoĊaĉ sportskih dobara prodaje ta dobra 
na Internetu ili izravnom poštom. Mnogi proizvoĊaĉi sportskih proizvoda obiĉno koriste taj 
naĉin distribucije uz uobiĉajen naĉin distribucije kroz prodavaonice. 
Neizravni distribucijski kanali su mnogo duţi. Oni ukljuĉuju veći broj organizacija i ljudi 
ukljuĉenih u proces. Tu su prisutni veletrgovci, trgovci na malo te ostali kao što su 
preraĊivaĉi. 
TABLICA 2: Vrste prodavača u sportu 
 




Iduća tablica  prikazuje da sportski proizvodi mogu imati razliĉite duljine distribucijskih 
kanala, vrste distribucijskih lokacija, interakciju s potrošaĉima, ovisnost o tehnologiji i pristup 
potrošaĉima. 
TABLICA 3: Karakteristike distribucije sportskih proizvoda 
 









Posebni distribucijski kanali u sportu 
 
Pored tradicionalnih distribucijskih kanala kao što su izravni i neizravni postoje i niz ostalih 
kanala koji su karakteristiĉni za poslovanje u sportu. U daljnjem tekstu bit će i navedeni. 
 Sponzori kao kanali: 
Oni mogu posluţiti kao alat za popularizaciju sportskog subjekta u široj javnosti. Ugovori 
izmeĊu te dvije strane su bilateralni jer obje strane imaju koristi od takvog ugovora na više 
naĉina. 
 Distribucija putem marketinških agencija: 
Ovaj oblik distribucije kroz vrijeme dobiva na vaţnosti u sustavu distribucije. Marketinške 
agencije imaju posredniĉku ulogu izmeĊu sportskih organizacija i sportskih potrošaĉa. Oni 
imaju razliĉite zadatke: U današnjem profesionalnom sportskom sektoru postoje trţišta 
transfera za profesionalne sportaše i igraĉe, na kojima agencije organiziraju pregovore oko 
transfera igraĉa u druge klubove. Nadalje, agencije brinu o upravljanju imovinom svojih 
klijenata. Drugi zadatak koji ispunjavaju agencije je distribucija prava za sportske dogaĊaje. 
Ovdje agencije posreduju izmeĊu organizatora sportskog dogaĊaja i zainteresiranih tvrtki o 
mogućim  pravima emitiranja ili pravima na reklame tijekom sportskog dogaĊaja. 
 Distribucija putem medija:  
Oblik distribucije koji je sve vaţniji za olimpijske igre ili svjetska prvenstva ali i za popularne 
sportove poput nogometa ili Formule. Medijsko emitiranje i Internet daju sportskim 
organizacijama priliku da prenesu svoje dogaĊaje širim masama ljudi i pridobiju ljude daleko 
izvan podruĉja stadiona. Tv gledatelji uţivaju u medijskim emitiranjima jer ne trebaju 
putovati kako bi prisustvovali ţeljenom sportskom zbivanju. Ova konstatacija, spottkse 
dogaĊaje, ĉini sve zanimljivijima za sponzore jer se svijest o tvrtki ili proizvodu moţe 










Promocija kao dio marketing miksa vrlo je vaţan alat u marketingu odnosa koji se koristi za 
uspostavljanje dosljedne interakcije s klijentima u cilju odrţavanja ili povećanja povjerenja u 
tvrtku ili proizvod. Gledajući promociju ljudi je uĉestalo povezuju samo s oglašavanjem u 
obliku televizijskih, radio, Internet i tiskanih oglasa. Promocija ukljuĉuje još oblika kao što su 
osobna prodaja, unaprjeĊenje prodaje, prodajni sajmovi i drugi oblici. Što se tiĉe sportskog 
marketinga promocija ukljuĉuje niz povezanih aktivnosti koje su usmjerene da privuku 
paţnju, potaknu interes, stvore ţelju i potaknu akciju kupnje sportskih proizvoda ili usluga. 
Promocija ima svojevrsnu ulogu komuniciranja s potrošaĉima kako bi oni imali toĉnu 
informaciju i podsjećanje na proizvod ili uslugu. Konaĉni cilj promocije je da potrošaĉi stvore 
odreĊeni tok misli o proizvodu ili usluzi u skladu s strategijom koju su struĉnjaci odredili kao 
najprofitabilniju.  
 
2.4.1. SPLETOVI PROMOCIJSKIH AKTIVNOSTI 
 
„Uobiĉajeno je da sportske organizacije koriste nekoliko razliĉitih promotivnih aktivnosti 
istovremeno, umjesto da se usredotoĉe na samo jednu. Razliĉite promotivne aktivnosti mogu 
se zajedno kombinirati, i tada se govori o spletu promocijskih aktivnosti ili promocijskom 
miksu. Drugim rijeĉima, poţeljno je kombinirati razliĉite promotivne aktivnosti zajedno u 
jedan promocijski plan ili strategiju.“(Smith, 2008). 
Plan koji ima za cilj korištenje ĉetiri glavna elementa spleta promocijskih aktivnosti u svrhu 
ostvarenja najboljih mogućih rezultata naziva se strategija promocije. Elementi spleta 
promocijskih aktivnosti su:  
1. Oglašavanje 
2. Osobna prodaja 
3. UnapreĊenje prodaje 





Oglašavanje ima mnogo primjera: televizijski oglasi, oglasi u novinama, ĉasopisima, posteri, 
radio oglasi, oglasi u sredstvima javnog prijevoza, Internet oglašavanje, paneli... 
sagledavajući oglašavanje ono je jednosmjerna komunikacija gdje poduzeće potraţuje usluge 
drugog poduzeća da oglasi njegov proizvod ili uslugu, marku ili organizaciju. Velika prednost 
oglašavanja je da naglo moţe pristupiti masi ljudi. Istovremeno to je jedan od najskupljih 
naĉina promocije pa nisu baš svi u mogućnosti priuštiti si oglašavanje. 
Osobna prodaja 
Komuniciranje potrošaĉa i prodavaĉa licem u lice ili jedan na jedan, moţemo definirati kao 
osobna prodaja. Ona moţe ukljuĉivati i kontakt s potrošaĉem putem telefona, razgovorom 
licem u lice, SMS poruke ili putem Interneta. Cilj je izgradnja odnosa s potrošaĉima  kako bi 
ih se uvjerilo da zauzmu odreĊeno strategijski ţeljeno stajalište vezano za proizvod, uslugu ili 
marku, i na kraju svega uvjerilo da kupe proizvod. Postoje dvije vrste osobne prodaje koje su 
najuĉestalije u sportskoj industriji a to su preporuke i sponzorstva.  
„Sportska sponzorstva nastaju kada sportska organizacija ili sportaš imaju odreĊenu podršku 
nekog poduzeća (sponzora). Od sponzorskog odnosa koristi imaju obje strane: sportska 
organizacija (sponzorirani) dobiva novac ili proizvode, a sponzor dobiva koristi pozitivnog 
povezivanja s uspješnom sportskom ekipom ili sportašima. Ponekad je vrlo teško odrediti koje 
su koristi za sponzora. Zato sportske organizacije uvijek prve pristupaju poduzećima traţeći 
sponzorstvo. Iz tog razloga moraju imati vrlo jasnu ideju što mogu ponuditi potencijalnom 




 ugled kao posljedicu povezivanja sa sportskom organizacijom  
 
  




„Preporuka nastaje kada poznata osoba ili sportaš koristi svoju slavu da pomogne poduzeću u 
prodaji proizvoda. Oni koriste svoj ugled kako bi poboljšali imidţ poduzeća, njihovih 
proizvoda i marki. Poznati sportaš se moţe pojaviti na razliĉitim oglasima na kojima se 
prikazuje njegovo korištenje proizvoda poduzeća te gdje se navodi da ga preporuĉuje svima.  
S obzirom da oboţavatelji sporta imaju snaţnu psihološku vezu s poznatim uspješnim 
sportašima, preporuke mogu biti vrlo uĉinkovita metoda uvjeravanja oboţavatelja da kupe 
odreĊen proizvod. Ako je poznati sportaš pouzdan izvor, oboţavatelji smatraju da je proizvod 
takoĊer pouzdan“ (Smith, 2008). 
 
UnapreĎenje prodaje 
Jedan od elemenata spleta promotivnih aktivnosti koji djeluje u kratkom roku a manifestira se 
kao program koji ima za cilj stimuliranje povećanja prodaje. Pa tako kao primjere sa stvarnog 
trţišta moţemo zamijetiti nagradne igre, odreĊene besplatne uzorke koji se dijele, odreĊene 
akcije. Ovaj element moţe biti jako koristan u situaciji kada se kombinira s ostalim 
aktivnostima iz razloga što mu je cilj privlaĉenje paţnje, te ako odradi svoj dio posla kupci će 
vidjeti i ostale aktivnosti. Njihovo djelovanje moţe pomoći kod poticanja lojalnih kupaca na 
ĉešću kupnju. 
 
Odnosi s javnošću 
Jedna od kljuĉnih stavki za izgradnju dobro imidţa u javnosti za sportske subjekte. Jako je 
bitno da sportski subjekti imaju kvalitetan odnos s razliĉitim interesnim skupinama, od kojih 
je jedna i mediji, vladine sportske organizacije, klubovima oboţavatelja te lokalnim 
zajednicama. Komunikacija mora biti konstantna i stabilna odnosno na dnevnoj bazi kako bi 
odnosi bili dobri. U svrhu toga subjekti moraju znati toĉno odreĊene niše informacija koje 
ţele plasirati interesnim skupinama. Nadalje, odnosi s javnošću su jedna od besplatnih 
mogućnosti promocije a ukljuĉuju relativno šire mase. No postoji i jedan negativan utjecaj a 







2.4.2. CILJEVI PROMOCIJE 
 
Cilj promocije je potaknuti konzumente da razvijaju strateški ţeljeno mišljenje o 
proizvodu,usluzi ili marki s namjerom stimuliranja kupnje i konzumacije. Tri glavna cilja koja 





2.4.3. PLANIRANJE PROMOCIJE 
Planiranje, odnosno specifiĉni planovi sportskih subjekata vezano za promociju, ciljaju na 
postojeće i potencijalne potrošaĉe. 
 
 
SLIKA 5: Model planiranja promocije 






Strategija zadrţavanja postojećih potrošaĉa uz ulaganje mnogo napora,vremena i novaca 
najbolja je strategija za sportsku organizaciju. Naravno, ne treba se zaboraviti privlaĉenje 
novih potrošaĉa. Svaka strategijska uloga mora biti izbalansirana. Mora ukljuĉivati 
oglašavanje, osobnu prodaju, odnose s javnošću i unapreĊivanje prodaje. 
 
 
3. IMIDŢ SPORTSKOG SUBJEKTA 
 
Proteklih 50 godina razvoja sporta obiljeţila ga je transformacija kao i transformacija 
natjecanja od amaterskih do profesionalnih i komercijaliziranih. Ove promjene se dešavaju 
postepeno i imaju veliki zamah posljednjih godina. Moţe se reći da postoje kljuĉne pojave 
zašto se to dogodilo: sportaši su postali profesionalci i zaraĊuju veliki novac od sporta te 
prodaja prava prijenosa koja donosi veliki rast prihoda i prodajnih mogućnosti. 
Šezdesetih godina prošlog stoljeća dolazi do nekakve prekretnice u kojoj sport te sportske 
aktivnosti sve više postaju „sportska industrija“, a sport sve više postaje dio ekonomske 
znanosti i poslovanja. Tako s vremenom dolazi i do razdora meĊu ciljevima sportske 
organizacije gdje se nekad ne podudaraju ciljevi sportskog uspjeha i novog najvaţnijeg cilja 
maksimiziranja profita. Tako da današnji sport moţemo okarakterizirati kao više ciljni. 
Uspjeh sportskog subjekta ponajprije ovisi o sposobnosti samostalnog generiranja profita, 
ĉemu najviše pridonose marketinške i prodajne aktivnosti. Veći prihodi pretpostavljaju bolje 
sponzorske ugovore i potencijalno jake partnerske odnose. Promatrajući profitnu moć 
poduzeća moţe se ustvrditi da će jake sponzore privući mnogo lakše ako imaju definiranu, 
izgraĊenu marku te pozitivan imidţ u javnosti. Znajući da je pozitivan imidţ i definirana 
marka dio marketing memadţmenta moţe se zakljuĉiti da marketing menadţment nikada nije 
imao vaţniju ulogu u sportu na globalnoj razini te da će trendovi rasti i u budućnosti. 
Imidţ je u marketingu emocionalna predodţba ili slika koju o nekom objektu ima subjekt na 
osnovi svojih dosadašnjih iskustava, predodţbi, stavova i mišljenja. Za Christensena i 
Askegaarda (2001., str. 292) imidţ je tipiĉno povezan s memorijom ili s predoĉavanjem 
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vizualnog fenomena, a ne s maštom. Dowling (1998., str. 27) smatra da imidţ iznimno 
znakovito utjeĉe na naĉin kojim ljudi percipiraju na odreĊene stvari ili pojave i reagiraju na 
njih. Zaltman (2003., str. 33) tvrdi da ljudske misli izviru iz neĉega što znanstvenici nazivaju 
imidţom. Imidţ je moćno sredstvo komunikacije s ljudima te kao takvo postaje vaţno 
podruĉje djelovanja marketinških strategija. On je na razini strateškog i taktiĉkog djelovanja 
sredstvo kojim se upravlja i pozicionira rastući potencijal jer kada subjekt jednom percipira 
vrijednost poduzeća on ostaje kao relativno stabilna vrijednost.  
U današnje vrijeme ekonomije kapital je neopipljiv i jedna od sastavnica je imidţ poduzeća. 
Druge sastavnice su robna marka, povezanost s parterima, odnos s korisnicima, znanje, 
sposobnost zaposlenika. U današnjim trţišnim uvjetima jake konkurencije, globalizacije i 
ekspanzije korporacija odnosno sportskih subjekata, imidţ ima vaţnu ulogu kada je rijeĉ o 
osvajanju i zadrţavanju korisnika odnosno navijaĉa, simpatizera i istomišljenika. Najveća 
konkurentska prednost je razlikovanje, posebnost ili specifiĉnost u odnosu na konkurente. S 
obzirom na to dobar imidţ je jedina strategija razlikovanja koja se ne moţe kopirati. Ta 
ĉinjenica daje imidţu jako vaţnu ulogu u pozicioniranju sportskog subjekta. 
 




Tradicija je dugotrajni proces prenošenja steĉenih znanja, vještina i obiĉaja unutar grupe ljudi, 
rijetko se mijenja i teško nestaje. Povezujući tradiciju s sportom sagledavamo je kao 
društvenu simboliku, navijaĉku kulturu i emocionalni naboj koji klubovi izazivaju kod 
vlastitih navijaĉa i sljedbenika. Nastajanje tradicije sportskog subjekta odreĊena je povijesnim 
okolnostima u kojima je klub nastajao, imenom kluba, klupskim bojama kao i društvenim 
statusom osnivaĉa i prvih igraĉa kluba, poznatih navijaĉa kluba kao i samog kulta koji klub 
pridonosi zajednici. Još jedna od odrednica tradicije sportskog subjekta je njihovo reagiranje 
na promjene u okolini, odnosno naĉin na koji se klub postavlja, kako reagira i koje poteze 
povlaĉi na odreĊene društvene, politiĉke i kulturne dogaĊaje. Tradicija se tu oblikuje na naĉin 
da je reakcija uvijek jednakog smjera razmišljanja. Što su reakcije manje podloţne utjecajima 
iz vanka to je tradicija stabilnija. Iduća odrednica tradicije su ljudi. Oni su najvaţniji element 
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tradicije. Pod ljude svrstavamo upravu kluba, igraĉe, navijaĉe, ostale djelatnike u klubu, osobe 
koje su privrţene klubu. Oni stvaraju i bitno utjeĉu na tradiciju. Oni tradiciju ţive i tradicija se 
ogleda u njima. Postupci ljudi povezanih s klubom stimuliraju ponašanje i razmišljanje 
budućih generacija. TakoĊer stvaraju odleĊeni klupski identitet s kojim se sadrţajem mogu 
poistovjetiti sadašnji i budući ĉlanovi kluba. Tradicija dakle ima vrlo bitan utjecaj na imidţ 
sportskog subjekta.  
 
3.1.2.  REZULTATI I TROFEJI 
 
Svrha postojanja svakog sportskog subjekta je sportski uspjeh. Sportski uspjeh definiraju 
ciljevi kluba da zauzmu što višu poziciju u sportskim natjecanjima u kojima se natjeĉu te ih u 
konaĉnici i osvoje, te uzmu trofeje. Današnje organizacije na prvo mjesto stavljaju profitne 
ciljeve zbog poslovne politike vlasnika i nadreĊenih. Posljedica takvih politika je 
nezadovoljstvo navijaĉa i ĉlanova koje moţe u konaĉnici dovesti do gubitka interesa za klub. 
No u konaĉnici profitni ciljevi ne mogu biti dugoroĉno nepokriveni s trofejima i dobrim 
rezultatima. Dobri rezultati nerijetko veţu veću financijsku moć. Da bi odreĊeni klub zadrţao 
pozitivan imidţ nije dovoljno samo isticati rezultate i trofeje iz prošlosti, već je jako bitno 
konstantno ostvarivati pozitivne rezultate i ako je moguće konkurirati za osvajanje naslova u 
natjecanju.   
 
3.1.3. GRB, LOGO, SLOGANI I SIMBOLI 
 
Grb je najprepoznatljiviji klupski simbol i on je oznaka klupskog identiteta. Grb ima više 
uloga. Prva uloga je razlikovanje od drugih klubova. Druga je simboliziranje kulture 
sportskog subjekta, kao i tradicije odnosno povijesti kluba. Gledajući razne grbove moţe se 
primijetiti da iza boja,slova i oznaka krije se odreĊena priĉa. Elementi grba najĉešće 
simboliziraju zemljopisno porijeklo(preuzeti iz zastava grada, regije ili drţave) ili lokaciju 
osnutka kluba(prvo igralište, stadion), odnosno upućuju na zanimanje osnivaĉa i prvih 
igraĉa(npr. rudari, brodograditelji, luĉki radnici, poljoprivrednici itd.). neizbjeţni element 
grba je i godina osnutka kluba. No iako grb odraţava odreĊenu povijest, podloţan je 
promjenama. Gledajući trţište, promatrajući navijaĉe, klub mijenja grb s obzirom na izbor 
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strategije i pozicije u kojoj se nalazi. Bankrot, steĉaj, reorganizacija, razvoj marke, promjena 
smjera kretanja, samo su neki od razloga promjene. 
S druge strane, logo kluba je odreĊena skraćenica imena, poredak slova s nekakvim stilom 
prebojani klupskim bojama. Logo se moţe definirati kao odreĊeni nadimak. Podloţan je 
ĉešćim promjenama. TakoĊer postoji više varijacija istog loga. Obiĉno se koriste za nekakvu 
širu paletu proizvoda koja ukljuĉuje majice za trening, rekvizite, te stilizirane artikle koji se 
povezuju s klubom. 
Slogani i simboli povezani s sportskim subjektom ne nastaju od uprave već od navijaĉa i 
ĉlanova kluba. Slogani i simboli mogu biti pozitivnog i negativnog karaktera. Negativnog 
karaktera su oni koji se pojave kao neprihvatljivi meĊu navijaĉkom skupinom te se klub treba 
ograditi od takvih. Pozitivni nerijetko mogu donijeti zamah u prodaji. 
 
3.1.4. DRES I BOJE KLUBA 
 
Na poĉetku nastanka nogometne igre dresovi nisu imali nikakav znaĉaj. S vremenom razvoja 
dres postaje dio tradicije. Boje kluba se obiĉno uzimaju iz grba ili s obzirom na grb podruĉja 
obitavanja kluba. Boje klupskih dresova su najĉešće dvije ili tri. Navijaĉi i klub su ujedinjeni 
oko tih boja te koriste iste. Dres je pojam identiteta i pripadnosti, kao i osjećaja ponosa i ĉasti. 
Klubovi imaju dvije ili tri garniture dresova po koji su posebni s obzirom na ostale klubove. 
Dizajn i kombinatorika boja se mijenjaju iz sezone u sezonu. Dakako da je za to zaduţen 
marketing i praćenje trendova. Brendiranje dresova odreĊenog kluba izaziva mogućnost većeg 
sponzorstva na dijelove dresa. Što je dres popularniji to su cijene odreĊenih pozicija više. No 
tu klub mora biti oprezan jer moţe imati i negativne posljedice. Ako tvrtka koja je sponzor 
stekne negativan imidţ to se moţe odraziti i na klub. 
Tehniĉki sponzori klubova odnosno sluţbeni dobavljaĉi sportske opreme takoĊer sponzoriraju 
odreĊeni klub. Neke poznate marke su: Nike, Adidas, Puma, Macron i dr. Ugovori meĊu ovim 







TABLICA 4: 10 najskupljih ugovora dobavljača opreme i klubova 
 
1. FC BARCELONA  (new deal) Nike £100m 2018-2028 
2. MANCHESTER UNITED Adidas £75m 2015-2025 
3. CHELSEA FC  (New) Nike £60m 2017-2032 
4. BAYERN MUNICH Adidas £42.5m 2015-2030 
5. REAL MADRID Adidas £34m 2012-2020 
6. FC BARCELONA Current Deal Nike £35m 2008-2018 
7. CHELSEA FC Current Deal Adidas £30m 2013-2018 
8. ARSENAL Puma £30m 2014-2019 
9. LIVERPOOL Warrior £25m 2012-2018 
10. JUVENTUS (New) Adidas £20m 2016-2022 
 








3.1.5. STADION  
 
Posebnu pozornost u sferi imidţa kluba ima njegov stadion. On je mjesto okupljanja navijaĉa 
i osoba koje vole sportske dogaĊaje. Na njemu se dešavaju neizbrisive uspomene koje 
stvaraju sliku o tom klubu. On budi emocije i osjećaje te je bitan segment idetifikacije kluba. 
U današnje vrijeme sve više dolazi do preseljenja na nove stadione te modernizacija starih. U 
tim situacijama se vidi koliko su navijaĉi privrţeni kultnom borilištu te koliko ubiti to mjesto 
gledaju kao vrijednost kluba, odnosno povezanost s klubom, identitet kluba. Sve to upućuje 
na to da stadion ima jako bitnu ulogu kad je rijeĉ o imidţu. U današnje vrijeme velik se novac 
vrti oko stadiona te velike globalne korporacije izgraĊuju stadione pod svojim imenom za 
odreĊene klubove. To su najbolji primjeri u Ameriĉkom nogometu, gdje se mogu vidjeti 
velebna izdanja s poznatim imenima korporacija.  
 
 
SLIKA 6: Mercedes-Benz Stadion dom Atlanta Falcons NFL ekipe 




4. IZVIĐAJNO ISTRAŢIVANJE 
 
U ovom poglavlju će se uz pomoć metoda komparacije, dedukcije, deskripcije i analize, 
ustvrditi teorijski dio upravljanja marketinškim spletom u svrhu jaĉanja imidţa sportskog 
subjekta HNK Hajduk Split.    
 
4.1. UPRAVLJANJE MARKETINŠKIM SPLETOM U FUKNCIJI JAČANJA 
IMIDŢA SPORTSKOG SUBJEKTA 
 
Sportski subjekti se sve više ponašaju u okruţenju kao poslovni subjekti, pa se koriste i 
sliĉnim marketinškim alatima. Vrlo je bitno rezolutno istraţivanje o svojim mogućnostima 
unutar marketinškog spleta koje utjeĉu na imidţ subjekta. Analiziranje pozicioniranosti u 
svijesti navijaĉa, sponzora i okruţenja otvara mogućnosti kombiniranja marketinškog spleta 
prilagoĊenog općoj slici interesnih sfera sportskog subjekta. Ta opća slika je u biti imidţ 
sportskog subjekta. Takav fokus omogućuje bolje korištenje prilika u okolini u kojoj subjekt 
djeluje. Zbog ĉinjenice da se imidţ sportskog subjekta zasniva na identitetu kluba, odnosno da 
je to dojam o cjelokupnom poslovanju i djelovanju kluba, ĉesto se prema imidţu subjekta 
prepoznaju i ocjenjuju cjelokupna organizacija, njezino poslovanje i njezine usluge. Imidţ 
subjekta sredstvo je kojim se projicira slika kluba, kojim se odašilju i prenose vrijednosti 
kluba ciljnom segmentu i ostaloj javnosti. 
Druga strana imidţa je emocionalna. U današnje vrijeme, zasićenih trţišta, velike 
konkurencije u okruţenju, jako je teško uvjeriti kupce da kupe tvoj proizvod ili uslugu. 
Emocionalna strana imidţa nam govori da bi trebalo shvatit nedefiniranu emocionalnu snagu 
koja u odreĊenom trenutku utjeĉe na donošenje neĉije odluke. To je ubiti sposobnost da se 
prodre u svijest korisnika. 
Još jedna karakteristika imidţa subjekta je simboliziranje. Percipiranje odreĊenog subjekta 
moţe se promatrajući simbol. Sam simbol daje mentalnu sliku o subjektu. 
Dakle, imidţ je jako bitan element za razlikovanje od konkurencije. Imidţ mora biti pravilno 
strateški promišljen, razvijen i stvaran, toĉno usmjeren te posljedica pozitivno stvarane 
osobnosti i identiteta sportskog subjekta.  
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Imidţ je konaĉan cilj kojeg treba dovesti na vrhunac poslovne i emotivne predodţbe. Jedan od 
naĉina upravljanja jaĉanja imidţa je i upravljanje marketinškim spletom. To bi znaĉilo da se 
odreĊenom kombinacijom elemenata marketing miksa dolazi do zacrtanih ciljeva vezanih za 
imidţ. U sportu neki od glavnih ciljeva su vrhunski profesionalni rezultati, trofeji i 
nezaobilazni cilj profitabilnosti i rasta zarade. Definiranjem marketing miksa dolazi se do 
najboljeg rješenja za potrebe ciljanog trţišnog segmenta te uspješnije zadovoljavanje 
konzumenata. Sve nam to pridonosi pozicioniranju.  
Da bi se došlo do uspješne implementacije marketinškog spleta u strategiju jaĉanja imidţa 
sportskog subjekta postoji niz aktivnosti koje se trebaju obaviti. Prije svega analiza situacije. 
U toj se analizi vrednuje sadašnji poloţaj poduzeća, okruţenje, konkurenti, prikupljaju se 
povijesni i sadašnji podaci o trendovima trţišta, vrednuju se vanjski ĉimbenici koji utjeĉu na 
trţište, pribavljaju se potrebne informacije. Jedna od najĉešćih analiza u ovom stadiju je 
SWOT analiza. Sljedeći korak je utvrĊivanje ciljeva. To je nekakvo odreĊivanje smjernica za 
planiranje strategija i taktika s obzirom na informacije koje smo sumirali u prijašnjem koraku. 
Tu se koristi analiza situacije te ciljevi moraju biti usklaĊeni s vizijom i misijom. Idući korak 
je izbor ciljanog trţišta. Taj korak moţe biti već odraĊen pošto se ĉesto unaprijed prepoznaju 
segmenti potrošaĉa koji konzumiraju vaše proizvode i usluge. Kod sportskog subjekta to su 
svakako navijaĉi, ĉlanovi i simpatizeri kluba. No postoje i druge trţišne niše kao što su osobe 
koje vole nogomet kao sport te kao modnu sferu ţivota. Zadnja faza je oblikovanje strategije. 
U toj fazi se strategije marketinškog miksa predstavljaju kao razne kombinacije 4P (proizvod, 
cijena, promocija, distribucija). Iako je svaki element marketing miksa vaţan, samo njihovo 
usklaĊeno djelovanje jamĉi potpunu uspješnost strategije jaĉanja imidţa subjekta. Strategija 
proizvoda ovisi o tome kako on zadovoljava odreĊenu potrebu ili ţelju potrošaĉa u odnosu na 
konkurentske proizvode. Strategija cijena ţeli postići sklad u percepciji cijene proizvoda u 
svjetski konzumenata i realne prodajne cijene. Strategija promocije koristi se promotivnim 
miksom koji koristi pozitivne osobine proizvoda, povoljnu cijenu i prikladan naĉin 
distribucije kako bi jasno i uvjerljivo prezentirala pozitivne strane potencijalnim kupcima. 
Strategija distribucije ima za zadatak osigurati dostupnost proizvoda u ţeljeno vrijeme i na 
traţenom mjestu.  
Svaka strategija ponaosob ima svoje ciljeve i taktike. Balans meĊu strategijama moţe 
maksimizirati ţeljene uĉinke koje sportski subjekt ţeli. Analizom unutarnjih i vanjskih 
ĉimbenika subjekt postaje svjestan onoga što treba i na koji naĉin. UvoĊenjem strategije ne 
završava proces razvijanja imidţa. Poduzeće treba kontrolirati primjenu te strategije. Ono 
44 
 
prati, vrednuje, analizira i na posljetku korigira odreĊene korake s obzirom na razvoj situacije. 
Svaki korak ovog postupka treba biti pomno potkrijepljen sadašnjim i prošlim informacijama 
i statistikama te budućim analizama i predviĊanjima, kako bi se izvukao maksimum iz ovog 
procesa. 
 
4.2. HNK HAJDUK SPLIT 
 
Hrvatski nogometni klub Hajduk Split osnovan je 13. veljaĉe 1911. godine. Odobrilo ga je 
carsko namjesništvo u Zadru, na inicijativu ĉetvorice Splićana, studenata praškog sveuĉilišta. 
Oni su bili Fabijan Kaliterna, Vjekoslav Ivanišević, Lucijano Stelle i Ivan Šakić. Imali su 
pomoć Vladimira Šore i profesora Josipa Baraĉa koji je klubu dao ime. Prvu utakmicu koju je 
Hajduk odigrao bila je protiv lokalnog kluba Calcio Spalato. To je bio klub splitskih 
talijanaša. Hajduk je pobijedio rezultatom 9:0, a prvi pogodak je zabio Šime Raunig. 
1923. organizira se prvo natjecanje na drţavnoj razini i od tada Hajduk, kao jedini klub s ovih 
prostora, kontinuirano nastupa u svim natjecanjima najboljih klubova kako u bivšoj drţavi 
tako i u Hrvatskoj.  
1927. osvojen je prvi naslov drţavnih prvaka, a slijedeće sezone Hajduk je drugoplasirani, ali 
je zato Ljubomir Benĉić s devet pogodaka prvi Hajdukov najbolji strijelac prvenstva. 
1929. osvojen je drugi naslov drţavnih prvaka.  
Poĉetkom 1950. godine postavlja se trava na igralištu kraj stare plinare, pa Hajduk prvi dio 
prvenstva sve utakmice igra u gostima, a natjecanje završava s prvim naslovom prvaka FNR 
Jugoslavije uz deset pobjeda i osam neodluĉenih ishoda, bez izgubljenog susreta. Do danas je 
to jedinstven sluĉaj osvajanja titule prvaka bez poraza na ovim prostorima. Odluĉujući susret 
igran je u pretposljednjem kolu kada Hajduk u legendarnoj utakmici, pred prepunim „Starim 
placem“ pobjeĊuje Crvenu zvezdu s 2:1 golovima Bernarda "Bajde" Vukasa i Boţe Brokete. 
Utakmica protiv Crvene zvezde igrana je 29. listopada 1950. godine, a dan prije, 28. 
listopada obiljeţava se roĊendan Torcide, najstarije navijaĉke skupine u Europi. Toga se dana, 
na inicijativu nekolicine zagrebaĉkih studenata, navijaĉi prvi put organiziraju da bi sutradan 
navijali za svoje "Bile", a po uzoru na brazilske navijaĉe. Te godine Brazil je domaćin 




1957. najveći igraĉ u Hajdukovoj povijesti, Bajdo Vukas odlazi u Bolognu kao prvi 
nogometni profesionalac s ovih prostora. 
1971. godine osvajanjem naslova prvaka zapoĉinje desetljeće u kojem je hajduk osvojio 4 
titule prvaka, 5 kupova i to 5 uzastopnih. Tadašnju momĉad vodio je trener Slavko Luštica a 
igraĉi su bili: Jerković, Jovanić, Lemešić, Dţoni i Buljan, te iskusni Vukĉević, Hlevnjak, 
Nadoveza, Pavlica.  
1973. momĉad preuzima Ivić i zapoĉinje era perfektnog sustava igre koji s svojim uspjesima 
zapoĉinje već od juniorskih momĉadi, a u seniorima ostvaruje dvije uzastopne duple krune. 
Ovaj sastav Hajduka svi navijaĉi kluba znaju na pamet i rado ga se sjećaju: Mešković, Dţoni, 
Roţić, Peruzović, Holcer, Buljan, Ţungul, Muţinić, Oblak, Jerković i Šurjak. 
Premijerni nastup na novom stadionu u Poljudu, Hajduk igra pred 50 tisuća navijaĉa protiv 
turskog prvaka Trabzonspor-a i pobjeĊuje golom Bore Primorca s 11 metara, ĉime zapoĉinje 
uspješan nastup u Kupu prvaka.  Odliĉna igra i pobjeda od 3:0 protiv danskog prvaka Vejle-a 
dovodi do ĉetvrtfinala i ĉuvenog ogleda s Hamburgerom. Poraz u Hamburgu od 0:1 uz 
pogodak Reimanna nakon oĉitog prekršaja Horsta Hrubescha na, tada debitantu na vratima 
Hajduka, 18-godišnjem Ivanu Pudaru. Uz njega pamti se i igra Boriše ĐorĊevića koji  
izluĊuje njemaĉkog reprezentativca Manfreda Kaltza. Uzvrat opet donosi puno uzbuĊenja i 
nesreće, odliĉnu igru, promašeni jedanaesterac i konaĉnu pobjedu od 3:2 koja nije dovoljna za 
prolaz u polufinale natjecanja. 
Godine 1987. pod vodstvom trenera Josipa Skoblara stiţe još jedan naslov pobjednika Kupa. 
U polufinalu, nakon poraza u prvom susretu protiv Crvene zvezde u Splitu od 1:2, Hajdukovci 
uzvraćaju pobjedom na Marakani s 1:0 golom Aljoše Asanovića, da bi obranama 
jedanaesteraca Zorana Vardvodića ušli u finale. Protiv Rijeke ponovno odluĉuju 
jedanaesterci, a Skoblar pred kraj produţetaka(rezultat 1:1) opet na vrata uvodi Varvodića 
koji uzvraća obranama jedanaesteraca i zasluţuje nadimak navijaĉa, Rambo. 
Propušteno prethodne godine Hajdukovci vraćaju 8. svibnja 1991. godine, protiv istog 
protivnika na istom stadionu JNA u Beogradu. U napetoj politiĉkoj situaciji i ĉudnoj 
atmosferi na tribinama Hajduk pobjeĊuje sjajnim pogotkom Alena Bokšića protiv sastava 
Crvene zvezde koji nedugo potom osvaja naslov prvaka Europe. Ovim ta utakmica dobiva još 
veću teţinu, a zbog ĉinjenice da je to posljednji odigrani Kup Jugoslavije("Kup maršala 
Tita"), Hajduk dobiva trofej u trajno vlasništvo, tzv. "Hajdukov ratni trofej". Mjesec dana 
nakon finala kupa, Hajduk u Zrenjaninu odigrava posljednju utakmicu u Prvenstvu 
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Jugoslavije, pobijedivši Proleter s 3:2. Posljednji pogodak u toj ligi postiţe Ardijan Kozniku, 
koji svojim golgeterskim sposobnostima obiljeţava i poĉetak natjecanja u Hrvatskoj 
nogometnoj ligi. 
1992. godine u Hrvatskoj domovini poĉinje prvo Prvenstvo Hrvatske u kojem Hajduk kreće 
jakim nizom pobjeda. Prva utakmica je bila protiv Istre(3:1). hajduk proslavlja naslov prvaka 
Hrvatske. Najbolji strijelac prvenstva je Kozniku s 12 golova. 
Sezona 1994./1995. ostat će zapamćena za sve navijaĉe Hajduka. Hajduk je te sezone ostvario 
dvostruku krunu. Protiv Croatie u prvenstvu je utekao jedan bod a u Kupu pobijedio 
istoimenog protivnika u obje utakmice. Ta sezona će se pamtiti i po najuspješnijem nastupu 
jednog hrvatskog kluba u povijesti Lige Prvaka . Hajduk se u Ligu prvaka kvalificirao s dvije 
pobjede nad poljskom Legiom. U grupnoj fazi natjecanja prolazi dalje pobjedama protiv 
Anderlecht-a i Steaua-e. U ĉetvrtfinalu protivnik je nizozemski Ajax, kasniji prvak Europe, 
koji je bolji nakon 0:0 na Poljudu i 0:3 u Amsterdamu. 
U drugi milenij Hajduk ulazi s naslovom prvaka Hrvatske pod trenerom Zoranom Vulićem i 
momĉadskom okosnicom koju ĉine domaći igraĉi ponikli u omladinskoj školi kluba. Zadnja 
utakmica sezone bila je u Varaţdinu. U Varaţdin je došlo mnoštvo navijaĉa Hajduka. Hajduk 
pobjeĊuje s 4:2 i tada poĉinje jedna od najvećih proslava prvaka u Splitu. 
I treći put je protivnik u odluĉujućoj utakmici za prvaka Varteks, već sezone 2004/05. Hajduk 
sezonu zapoĉinje s Ivanom Katalinićem na klupi, ali ga, nakon eliminacije od irskog 
Shelbourne-a u drugom pretkolu Lige Prvaka, mijenja Blaţ Slišković s kojim je ostvarena 
vodeća pozicija nakon prvog dijela prvenstva. Na proljeće se kreće s velikom euforijom 
nakon jednog od senzacionalnih transfera i dovoĊenja dotadašnjeg Dinamova kapetana, Nike 
Kranjĉara, a mjesto na klupi zauzima sportski direktor Igor Štimac zajedno s Petrom 
Nadovezom. Šesti naslov prvaka Hrvatske slavi se nakon 6:0 protiv Varaţdinaca. 
Nakon toga, za Hajduk, poĉinje turbulentno razdoblje. Što se trofeja tiĉe jako skromno a što 
se financijskih problema tiĉe izuzetno bogato. Financijski problemi dolaze na naplatu 
poĉetkom 2008. godine kada se Hajduk nalazi pred steĉajem. Hajduk se spašava pretvorbom 
kluba u športsko dioniĉko društvo. Pretvorba se provela uspješno i to uz veliki odaziv 
navijaĉa, pomoći grada Splita i većih privatnih investitora. Tada se Hajduk registrira kao prvo 
„športsko dioniĉko društvo“ u Hrvatskoj. 
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2009./10. dolazi novi trofej na Poljud. Rijeĉ je o Hrvatskom kupu koji se slavi nakon pobjede 
nat Šibenikom. 
2011. grad spektakularno slavi 100 godina postojanja kluba. Grad je bio izoliran od svijeta u 
svojoj proslavi te se ljubav i stil ţivota vezan za Hajduk pokazao cijelom svijetu. Nije bilo 
graĊanina koji nije slavio i tu se pokazala zaljubljenost u klub. 
Sezona 2012./13. donosi novi trofej Hrvatskog nogometnog kupa. Slavlje je bilo protiv 
Lokomotive. to je zadnji trofej Hajduka donesen na Poljud. 
Hajduk je dan danas jedan od jako dobrih primjera za izuĉavanje kako sportske strane tako i 
poslovne. Puno je bilo uspona i padova koji mogu dati sliku o raznim stanjima. No jedno je 
vjeĉno i sigurno. Navijaĉi su godinama tu, i iz godine u godinu njihov broj raste i raste. To je 
jako dobar primjer kada je imidţ sportskog subjekta i njegov razvoj u pitanju. 
 
 
4.2.1. ELEMENTI MARKETING SPLETA HNK HAJDUK SPLIT 
 
 SPORTSKI PROIZVOD 
 
Suvremeni sportski proizvodi imaju mnogo pojavnih oblika. Hajduk svakako spada u rang 
klubova koji imaju široku paletu proizvoda. Iz kategorija sportskog proizvoda ćemo izvući 
one koje Hajduk posjeduje. 
Najunosniji sportski proizvod je utakmica, odnosno natjecanje u kojem se klub natjeĉe. Ono 
donosi zaradu na prodajna prava televizijskih kuća. Hajduk se natjeĉe u Prvoj Hrvatskoj 
Nogometnoj Ligi. Zadnjih godina uĉestali je ĉlan kvalifikacija Europske Lige. TakoĊer 
sudjeluje i u natjecanju Hrvatskog kupa. Kljuĉne komponente utakmice odnosno natjecanja 
kao sportskog proizvoda su: igre, igraĉi, oprema, stadion. 
Igraĉki kadar HNK Hajduk Split ĉini kombinacija domaćih i stranih igraĉa koji su dirigirani 




TABLICA 5: 13 najvrjednijih igrača HNK Hajduk Split prema Trsnsfermarket.com 
 
Izvor: https://www.transfermarkt.com/hnk-hajduk-split/startseite/verein/447  (10.8.2018.) 
 
Ukupna vrijednost svih igraĉa kluba je 21,85 milijuna eura. Ta skupina ĉini relativno 
atraktivnu skupinu za izlazne transfere jer je prosjeĉni broj godina igraĉa 24,0. Prva momĉad 
je okosnica kluba. Ona generira igraĉe koji se svake sezone nude na prodaju. Zbog 
nemogućnosti da se ostvari neki unosniji transfer, Hajdukove niše su mladi, potencijalni igraĉi 
od kojih se oĉekuje nekakav „izlet“ u sezonama koje im Hajduk pruţi. Svaka mogućnost 




Stadion „Poljud“ je kljuĉna imovina kluba. On je kultno mjesto sportskih dogaĊanja na kojem 
su se dogaĊale mnoge manifestacije i jaĉao imidţ kluba. Kapacitet Poljuda je 34 183 sjedeća 
mjesta. Rekordan posjet je zabiljeţen 1982. s Dinamom kada je na stadionu bilo 55 000 
navijaĉa. Tada su prevladavala stojeća mjesta. Inaĉe stadion je izgraĊen 1979. povodom 
odrţavanja 8. Mediteranskih igara u Splitu. 2015. stadion se uvrštava u „Registar kulturnih 
dobara RH“. Stekao je i naziv „Poljudska ljepotica“ što je percepcija arhitekture i dizajna 
stadiona. 
Sportska dobra su opipljivi proizvodi kluba koji su dio sportske industrije. Oni ukljuĉuju 
raznu opremu, suvenire i robu široke distribucije. Tehniĉki sponzor kluba je talijanski 
poslovni gigant Macron. Hajduk je potpisao dobar ugovor slijedom kojega stjeĉe znaĉajna 
sredstva od prodaje dresova obzirom na prijašnje ugovore. 
 Hajduk je ugovor potpisao i s poduzećem Cro Fan Hop koje je postalo sluţbeni partner i 
ovlašteni distributer proizvoda kluba. Tvrtka napreduje i danas ima mnogo prodajnih mjesta u 
distribucijskoj mreţi. Prodajna mjesta se šire i izvan Splita, u Zadru, Makarskoj, Dubrovniku.  
Postoje još mnoga sponzorstva i partnerstva koja je klub ugovorio. Rijeĉ je o dogovorima gdje 
Hajduk dozvoljava korištenje njihovih simbola u svrhu promocije odreĊenih proizvoda a za 
uzvrat Hajduk zaraĊuje odreĊeni iznos od prodaje. To se pokazalo jako dobro jer broj 
proizvoda povezanih s Hajdukom raste a rasprostranjenost klupskih simbola se proširila. To je 
„win-win“ situacija. Ugovori se ugovaraju na naĉin da se od prodaje jedne jedinice proizvoda 





SLIKA 7: Sponzori HNK Hajduk Split 
Izvor: https://hajduk.hr/klub/sponzori-partneri (10.8.2018.) 
 
SLIKA 8: Partneri HNK Hajduk Split 





Još jedna novina u sportskom svijetu je aplikacija za pametne telefone „Hajduk Izzy“. Ona 
svojim korisnicima omogućava prikaz tipkovnice telefona u klupskim bojama s dodatnim 
efektima te sadrţi poveznice na internetske stranice, klupski facebook profil i stranice Cro 
Fan shopa. 
Posebna vrsta sportskih proizvoda su sportske informacije. Neopipljivi proizvodi koji u 
današnje vrijeme imaju veliku vaţnost. Hajduk je po pitanju tih proizvoda jako dobro 
pokriven. Od sluţbene stranice,facebook profila, instagram profila, twiter platforme, raznih 
kolumni u novinama te sluţbenim glasilima kluba. Jako je bitno da navijaĉi budu u toku s 
informacijama vezano za klub, utakmice, natjecanja i manifestacije. 
 
 CIJENA  
 
Cijena kao varijabla marketinškog spleta moţe se promatrati na više razina s obzirom na koju 
sferu sportskog subjekta utjeĉe i s kojom vrstom konkurencije se susreće. Ipak najvaţnije 
odrednice cijene kad se govori o sportskom subjektu su cijena proizvoda (sportske opreme), 
ulaznica i ĉlanarina. 
Što se tiĉe cijena proizvoda, konkretno sportske opreme marke Macron, ona je u rangu s 
ostatkom sportske opreme na trţištu iste marke. Razlike su vrlo male no rang opreme i 
cjenovni rang je isti. 
Ulaznice su podijeljene na individualne, za svaku utakmicu zasebno, ili sezonske koje vrijede 
za cijelu sezonu i sve utakmice. Ulaznice kao i preplate se dijele s obzirom na sektore 
stadiona. Tako se rangiraju cijene i atraktivnost pozicije na stadionu. Stadion ima ukljuĉenu 




TABLICA 6: Cijene pretplata za sezonu 2018/19 
 
Izvor: https://hajduk.hr/pretplate  (10.8.2018.) 
Što se tiĉe ĉlanstva kluba ono prvenstveno ima funkciju identifikacije svakog hajdukovca te 
daje odreĊenu ĉast i privilegiju posjedovanja. TakoĊer postoje i odreĊene pogodnosti kao što 
su jeftinije preplate, popusti na klupske proizvode, proizvode partnera Hajduka te ambasadora 




Razgranatost distribucijskih kanala u HNK Hajduk Split je izraţena. Hajduk je razvio jako 
dobru mreţu ponajviše zahvaljujući velikom broju navijaĉa koji stvaraju potraţnju i šire 
interese na sve veći broj ljudi. 
Maloprodaja: 
Kanal koji omogućava fiziĉku kupnju proizvoda. Prodaja ulaznica se odnosi na ovaj dio 
distribucije. Ona se odvija na stadionu i na još dosta frekventnih mjesta u gradu Splitu. 
Prvenstveno se to odnosi na partnere kao što su Cro Fan Shop, vlastitu maloprodajnu mreţu 
Fan Shop, te ostale suvenirnice koje prodaju sluţbene proizvode kluba. 
On-line: 
Internetskom stranicom koja sadrţi „web shop“ te sluţbenom aplikacijom Hajduk ima 
mogućnost za internetsku distribuciju svih svojih sluţbenih proizvoda od dresova i sportske 
53 
 
opreme do proizvoda partnera s klupskim obiljeţjima. sve se vrši putem Interneta a dostava je 
poštom na adresu. 
Televizijski kanali: 
Udruga prvoligaša je prava prijenosa svih utakmica 1. Hrvatske Nogometne Lige te 
Hrvatskog nogometnog kupa prodala tvrtki Sportska dimenzija d.o.o. koja je u vlasništvu 
engleske korporacije Pitch International. Ta tvrtka je jedna od vodećih distributera medijskih 
prava na sportske dogaĊaje u svijetu. Oni imaju ugovor do 2020. godine. 
Što se tiĉe prijenosa europskih utakmica one su pod okriljem UEFA-e u kojima su ukljuĉena i 
televizijska prava. Za sve ostale utakmice koje ne ulaze u ove prodane prijenose ugovor je 
sklopljen s tvrtkom „Internetski prijenosi d.o.o. Maxi sport“. 
Sponzori:  
Hajdukovi sponzori su brojni i podiţu razinu imidţa sportskog subjekta. Više o sponzorima je 
bilo rijeĉi u poglavlju sportskog proizvoda. Na temelju ovoga moţe se zakljuĉiti da sponzori 




Promotivne aktivnosti ćemo predstaviti kroz oglašavanje, osobnu prodaju, unaprijeĊenije 
prodaje i odnose s javnošću. Hajduk ima dosta segmenata u promocijskim aktivnostima i 
izrazitu snagu s obzirom na ostatak konkurencije. 
Oglašavanje: 
Medijska pokrivenost Hajduka povezana je odreĊenim novinama i radio stanicama. Slobodna 
Dalmacija kao najveća dnevna novina u Dalmaciji ima najveću ulogu. Tu su Radio Dalmacija 
kao najslušanija radio stanica na dalmatinskom podruĉju i jedna od 5 najslušanijih u 
Hrvatskoj, Totalni FM Split kao treća najslušanija stanica na splitskom podruĉju. 
Ovi mediji svakodnevno pokrivaju dogaĊanja i promjene unutar kluba. Oni svakodnevno 
prate razvoj situacije u klubu i direktno su involvirani u njihov napredak. Što se tiĉe Slobodne 
Dalmacije, ona ima svoje rubrike koje pišu samo o Hajduku. Radio stanice imaju svoje 
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metode. To su posebne emisije koje se emitiraju u kontinuitetu. TakoĊer posebno promoviraju 
sve dogaĊaje od utakmice do okupljanja navijaĉa, proslava i obljetnica. 
No to nisu jedini mediji koji pokrivaju Hajduka tokom godine. S obzirom na veliki publicitet 
kojeg Hajduk ima tu se nadovezuje i velika medijska pozornost. Hajduk ima velik utjecaj i u 
nacionalnim okvirima, prema tome, svi relevantniji mediji ga prate širom Hrvatske. Od 
tiskanih (novine) do elektroniĉkih( televizije i internetski portali), svi oni donose novosti o 
Hajduku u odreĊenom intenzitetu. 
U ovaj segment ulazi i sluţbena Hajdukova stranica (www.hajduk.hr). Trenutno je on glavni 
komunikacijski kanal kluba te kao takav dostupan je na hrvatskom i na engleskom jeziku. 
Stranica je jako dobro razvijena. Pruţa veliki dijapazon informacija i mogućnosti, od 
osnovnih informacija o klubu, povijesti,sve do mogućnosti rezervacije karata za ĉlanove 
kluba. Stranica takoĊer ima i mogućnost „web shop-a“, odnosno on line kupnje sluţbenih 
artikala kluba. 
Ne treba zaboraviti ni dvije mobilne aplikacije koje Hajduk drţe u korak s najnovijim 
trendovima. Prva je „Hajduk News“ koja nudi pogled na zbirne informacija o klubu te 
„Hajduk Izzy“ aplikacija koja pruţa virtualnu tipkovnicu u klupskim bojama te linkove na sve 
bitne Internet poveznice o Hajduku. 
 
SLIKA 9: Izgled tipkovnice u aplikaciji „Hajduk Izzy“ 
Izvor: https://hajduk.hr/album/hajduk-izzy/1123  (10.8.2018.) 
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5. PRIMARNO ISTRAŢIVANJE 
 
HNK Hajduk Split je veliki klub. Veliki klub u svim segmentima. Poĉevši od 
povijesti, preko ustroja kluba, do prepoznatljivosti u svijetu te brojnosti simpatizera. 
Neosporno su to elementi koji klub mogu okarakterizirati kao veliki! No zadnjih 13 
godina se dogaĊa jedna rupa sportskih rezultata. Sve što trenutno klub odrţava velikim 
su identifikacija njegovih navijaĉa s samim klubom. Oni su involvirani u njega u toj 
mjeri da se samostalno prepoznaju kao nešto jedinstveno u svijetu i svjesni su koliko 
klubova bi dalo sve što imaju za takvu koliĉinu emocija i navijaĉa koje ima HNK 
Hajduk Split. 
No sportski rezultat je ono krucijalno. On pokreće sve. Od navijaĉa, do modernizacije 
te profitabilnosti. Od emocija do histerije i nemjerljive radosti. Kada govorimo o 
sportskom rezultatu kluba naravno da mislimo na rezultat prve momĉadi i iskljuĉivo 
nje. Sve ostalo moţe biti samo dobra podloga rezultatima prve momĉadi. 
Jasno je i tako da najveći utjecaj na nekakvo znaĉajnije povećanje imidţa u javnosti 
upravo proizlazi iz kontinuiranog razvoja sportskih rezultata i nekakvog zadrţavanja 
„forme“ u osvajanju trofeja. Ovo istraţivanje dovodi istraţivaĉa u poziciju da razmotri 
mogućnosti kombinacije marketing miksa te poduzimanja odreĊenih radnji koje su dio 
marketing miksa kako bi se došlo do bolje startne pozicije za razvoj sportskog 
rezultata. Naravno da sportski rezultat ne dolazi samo od strane marketinških 
mogućnosti. Tu su i ostali elementi klupskog ustroja, no nemojmo zaboraviti i 
sportsku sreću koja je element na koji se ne moţe utjecat.  
Marketinški elementi imaju zapaţeniju ulogu u izgradnji rezultata jer se miješaju i u 
nogometne elemente.  
Koje korake poduzeti? Što to treba mijenjati? Gdje ima prostora za napredak? Kako 
posloţiti elemente koji će pridonijeti sportskom rezultatu? Da li je sportski rezultat 
stvarno krucijalna varijabla za razvoj imidţa? To su samo neka od pitanja ĉiji 
odgovori dovode do zakljuĉka što napraviti.  
U daljnjoj analizi predoĉiti će se tri dubinska intervjua s osobama koje jako dobro 
poznaju Hajduk te kao takve ţive za njega svakodnevno. Osobe će odgovarati na isti 
set od 12 pitanja. Pitanja su bazirana s obzirom na tri istraţivaĉka pitanja predoĉena u 
prijašnjem djelu rada. Na temelju njihovih odgovora, teorijskog dijela te vlastitih 
zakljuĉaka doći će se do finalnih smjernica i preporuka kako razviti imidţ sportskog 
subjekta pomoću marketinškog spleta. 
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5.1. DUBINSKI INTERVJUI 
 
Provodi se na uzorku od 3 osobe. Svaka osoba odgovara na Anketni upitnik koji se sastoji od 
pomno odabranih 12 pitanja kljuĉnih za analizu problema istraţivanja ovog rada. Na temelju 
kriţanja njihovih odgovora, teorijskih determinanti te vlastitih zakljuĉaka doći će se do 
kvalitetnih odgovora potrebnih za kompletiranje istraţivanja. 
Osobe koje sudjeluju u intervjuima su pomno birane. To su osobe koje jako dobro poznaju 
prošlost, sadašnjost te na temelju toga imaju jako dobru viziju budućnosti Hajduka. Smatra se 
da su one kompetentne u donošenjima zakljuĉaka vezano za ovaj problem. 
Ovo je 12 pitanja koja su postavljena svakome ponaosob: 
1. Što u kontekstu HNK Hajduk Split smatrate da je najviše doprinijelo brojnosti 
njegovih navijaĉa i pozitivnom publicitetu kluba u široj javnosti? 
2. Postoje li kakve radnje u klubu i oko kluba koje smatrate da doprinose negativnom 
publicitetu kluba? 
3. Smatrate li da se Hajduk dugoroĉno treba fokusirati na rast profitabilnosti kluba, te se 
podrediti standardima efikasnog upravljanja poslovnim subjektom, ili primarno biti 
fokusiran na sportske rezultate? Smatrate li da je danas uopće moguće ostvarivati 
dobre sportske rezultate u nogometu ako sportski subjekt ne implementira standarde 
efikasnog poslovnog upravljanja?  
4. Koja je trenutna aktivnost koja po vama najviše doprinosi rastu broja navijaĉa, ĉlanova 
odnosno simpatizera kluba? Argumentirajte svoje razmišljanje! 
5. Koji su ciljevi tematskih marketinških aktivnosti „ili jesmo ili nismo“ te „za sva 
vrimena“? Argumentirajte svoje mišljenje. 
6. Smatrate li da takve akcije imaju pozitivne reperkusije na javnost? Obrazloţite svoje 
mišljenje. 
7. Koje biste sliĉne ili potpuno drugaĉije aktivnosti u cilju doprinosa imidţu Hajduka vi  
osobno predloţili Upravi kluba? 
8. Koliko sportski rezultati, po vama, neovisno o ostalim marketinškim aktivnostima 
kluba doprinose privlaĉnosti imidţa kluba za sponzore i donatore? Biste li se vi 




9. Smatrate li da sve ono što HNK Hajduk danas predstavlja u javnosti na bilo koji naĉin 
doprinosi njegovim sportskim rezultatima? Objasnite svoje miljenje! 
10. Smatrate li da se dugoroĉnu financijsku stabilnost kluba moţe temeljiti iskljuĉivo na 
sportskim rezultatima? Obrazloţite odgovor! 
11. Kako ocjenjujete sinergiju Hajduka i Torcide u kontekstu upravljanja imidţom kluba u 
javnosti? Što biste u tom odnosu mijenjali u cilju unapreĊenja imidţa Hajduka? 
Smatrate li da je to moguće provesti u praksi? 
 
12. Treba li se Hajduk kao sportski subjekt fokusirati na zadrţavanje postojećih navijaĉa 
ili promijeniti svoj odnos s Torcidom na naĉin da postavi kriterije ponašanja i 
uzajamnog djelovanja, te se fokusira na aktivnosti kojima će privlaĉiti nove navijaĉe? 
Iz kojih segmenata bi po vama Hajduk trebao privlaĉiti nove navijaĉe i simpatizere i 
kako biste vi to provodili u praksi. Je li Torcida po vama usprkos tradiciji i svemu što 
je ranijih desetljeća znaĉila Hajduku breme za budućnost u privlaĉenju vaţnih 
sponzora – strateških partnera? Obrazloţite svoje odgovor.  
 
PRVI DUBINSKI INTERVJU 
OSOBA: Slaven Alfirević 
Sportski novinar „Slobodne Dalmacije“ zaduţen iskljuĉivo za Hajduk. Cijelu svoju karijeru 
provodi kao pratitelj Hajduka i izrazito je involviran u sva dogaĊanja kluba. 
 
ODGOVORI: 
1. Neću ulazit u dane kada su igrali Vukas i Frane Matošić, sigurno da su tada oni 
pridonosili. Mislim da je za dobar publicitet i brojnost navijaĉa vaţan prije svega 
sportski uspjeh. Kada je postojala generacija Šurjaka, Jerkovića, Tomislava Ivića i 
drugih, to je pridonijelo omasovljenju navijaĉa i tadašnje mlade generacije koje su 
voljele kako igra Hajduk. Pouzdano znam da ga je tada zavolio predsjednik UEFA-e 
Ĉeferin kada je u Hajduku igrao Oblak. Oblak je bio jedna veliĉina koja je za Hajduk 
igrao samo godinu i pol dana. Tako mislim da ova generacija sadašnjih djeĉaka i 
mladosti od dvadesetak godina vidi Hajduka u jednom drugaĉijem svjetlu. Nemoćnog, 
rezultatski lošeg iz više razloga i za Hajduk vlada predodţba da je jadan što je meni 
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koji sam odrastao na moćnom Hajduku jako teško prihvatit. Znaĉi najviše pridonosi 
brojnosti navijaĉa kvalitetna igra i vrhunski sportski rezultat. To je najvaţnije. 
2. Ako netko otima novac u klubu, ako se smatra da negdje nestaje novac. To je vrlo 
diskutabilno. Svi imaju problem s porezima pa i veliki Leo Messi i Cristiano Ronaldo 
su optuţeni za utaje. U Bayernu je Uli Hoeneß, otuţen za utaju, odsluţio kaznu i 
vratio se na funkciju predsjednika. Mislimo da nam je Hajduk loš jer je puno para 
završilo u neĉije dţepove, no to nije istina jer nema sudskih procesa. E sada to moţe 
biti kontekst u kojem navijaĉi gledaju klub da puno troši a da nema rezultata. 
3. Meni se ĉini da jedno ide s drugim. Moţe se u isto vrijeme proizvoditi igraĉe i 
prodavati igraĉe. Već odavno u Hajduku postoje ideje da se pokrenu razni projekti 
povezani s Hajdukom. E sad na koji će naĉin Hajduk pristupiti rastu profitabilnosti to 
ovisi o trţišnoj atraktivnosti. E sad hoće li Hajduk ulagati u akademiju da imaju bolje 
igraĉe pa ih kasnije prodavati ili ujedno ulagat u neke bolje igraĉe da pojaĉavaš prvu 
momĉad to ostaje na njima. Koliko ja znam klub ne smije ţivjeti primarno za svoj 
profit, on mora svoj profit reinvestirati. Ne smije dijeliti svoj profit preko dividendi 
svojim dioniĉarima. 
4. Pa budući da je Hajduk rezultatski tanašan stvorio je od sebe jednu religiju odnosno 
pokret. Moje subjektivno mišljenje je da momak Tomislav Mikulić radi jako dobar 
posao u Našem Hajduku, gdje ima puno ideja koje streme omasovljenju ĉlanstva. Oni 
su napravili dosta projekata pa i tematski park pa i pub. Oni tu traţe kako se 
financirati, i izrazito su inventivni, dobri i prodorni. Bolje rade nego što je radio sam 
odjel marketinga Hajduka koji je radio sitne projekte. Mislim da su sve akcije oko 
poticaja ĉlanstva jako dobre za rast simpatizera kluba. Mi ovdje moţda to gledamo 
drugaĉije no znam prema mojim prijateljima iz Slavonije i Crne Gore, koji će doći dva 
puta godišnje na utakmicu, obavezno će se uĉlaniti, ne pitaju kome ide novac. Netko 
tko ţivi u Splitu ne zna koliko je ljudima koji rjeĊe dolaze na utakmicu vaţno doći u 
Fun Shop i kupit koješta. 
5. Ciljevi su demagoški, Naš Hajduk gradi sebi poziciju kako bi kvalitetnije upravljali 
klubom. I zašto ne. Samo treba pronaći ljude koji će raditi dobro sportski segment i 
ujedno odrţavati klub stabilnim. Znaĉi ciljevi su da što prije bude love pa će se lako 
rasporediti. Samo da se ne uĊe u probleme financijskog fair playa. 
6. Imaju dok je rezultata prve momĉadi. Pustimo rezultate ostalih momĉadi kluba. Klub 
se iskljuĉivo gleda kroz rezultate prve momĉadi. Ako prva momĉad ima rezultat, ako 
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je uvijek u vrhu, onda će i takve akcije biti jako popularne. Kad smo loši sve nam 
smeta.  
7. Pa mislim da se Naš Hajduk jako puno trudi i da imaju ideja. Rico je jedna jako dobra 
ideja koja je prihvaćena. Recimo jedan dan s igraĉem na terenu. Igraĉi moraju biti face 
a ne neki bezveznjaci. Recimo što ću sada provest jedan dan s Vuĉurom, ali jedan dan 
s Hugom Almeidom to je jako dobra ideja. No klub to nije prepoznao. Prema tome 
klub treba dovesti na razinu da su navijaĉi oduševljeni s tim igraĉima te da ti igraĉi 
privuku ljude i dicu. TakoĊer sam oduševljen idejom obilaska stadiona. TakoĊer, 
mislim da je muzej nešto što treba uraditi. Hajduk je napravio iskorak s trofejnom 
salom no zamislite jedan spektakularan muzej gdje je nekako sve posloţeno po 
godinama. Pa da tu bude i trofeja i dresova i slika i kopaĉki...naţalost nema novih 
trofeja al tu ima jako vrijednih starih trofeja. Šta bi Dinamo da  imaju originalni pokal 
„maršala Tita“... prema tome jedan sportski muzej Hajduka i cilog grada Splita 
vezanog za Hajduka i sport... 
8. Ja bih se osobno fokusirao samo na sportske rezultate. Kao što sam rekao ranije sve 
dolazi s njima. Novac, omasovljenje navijaĉa, sreća i pozitivan rad. 
9. Mislim da u današnje vrijeme Hajduk puno više predstavlja javnosti nego što ima 
sportskih rezultata. On je 7 godina drugi ili treći i to nije dobro. To moţe biti dobro 
Rijeci ili Osijeku. Za Hajduk je to loš rezultat. Pitanje je biti prvi..... 
10. Dugoroĉna financijska stabilnost kluba se moţe temeljiti iskljuĉivo na sportskim 
rezultatima ako se redovito ulazi u Europsku ligu i koji put u Ligu prvaka. To opće 
nema dileme. Da uĊeš u Ligu prvaka to ti je odmah 15 milijuna eura. UĊeš u Europsku 
ligu to je 3 milijuna eura. I onda se razbahatiš kao 1995.... 
Znaĉi treba razviti mehanizam da se zna kome se podlijeţu raĉuni, da se Hajduku ne 
desi bankrot. Neki klubovi uspjevaju zaţiviti na taj naĉin. Dobri primjeri su Maribor, 
Bate Borisov te Dinamo. Uspijevaju biti konkurentni te samoodrţivi. 
11. Po mom mišljenju, a to nije popularno reći, Torcida se ĉesto izdiţe iznad Hajduka. 
Mislim da tu doĊe do nekih zamjena uloga. Što se meni baš i nesviĊa. Jedna duša a 
dva tila. Oni su jedno na drugo naslonjeni, ali torcida ponekad od velike ljubavi guši te 
zagrljaje. Guši te s bacanjem bengalki, guši te s time da ti donese štetu. Neko je rekao 
ideju da Hajduk prije poĉetka prvenstva dade Torcidi milijun kuna. A svaka kazna 
koju napravite ja ću uzimat iz tog fonda. Moţda bi se nešto promijenilo a moţda i ne 
bi. Moţda bi sprţili sav novac.  
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12. Moţda stvarno ova ideja s milion kuna darivanja ima fokus na zadrţavanje navijaĉa i 
postavljanje odreĊenih kriterija ponašanja i uzajamnog djelovanja. Ne znam što bih 
rekao za breme budućnosti. Torcida je jedna avangardna skupina jedinstvena u svijetu 
po mnogim stvarima. Oni imaju svoju veliku famu. Zadivljuju publiku i navijaĉki puk. 
I oni su primijećeni. Razgale i srce najvećih rivala. A što se tiĉe novih navijaĉa mislim 
da sam sve rekao. Tri titule za redom pa da vidiš kako će se stvoriti generacija igraĉa 
koje će svi voljeti. Kako voliš Hajduka? Divno su igrali, divno su izgledali, divno su 
se ponašali. Bili su gospoda na terenu, pobjeĊivali borili se. Tako zavoliš Hajduk. A 
kad je ĉetvrti, peti neće ga se primijetiti. Samo najveći klubovi mogu imati navijaĉe 
diljem svijeta. Zakljuĉak je da sportski rezultat je osnova. 
 
DRUGI DUBINSKI INTERVJU 
OSOBA: Bojan Ivošević 
Vjerni navijaĉ kluba, koji je svojevremeno bio i zaposlenik kluba u vidu radnika odjela za 
marketing. Izuzetno involviran u klub i udrugu „Naš Hajduk“.  
 
ODGOVORI: 
1. Brojnost navijaĉa klub i publicitet kluba ima dva izvora. Prvi je onaj povijesni kao 
slavna prošlost na temelju koje on ima veliki brend u cijeloj regiji. Ne samo u 
Hrvatskoj nego i šire. On je tada bio pojam igre na Balkanu kada još nije bilo inflacije 
sporta kao „show buissnes-a“  u medijima. On ima odreĊenu obiteljsku tradiciju koja 
se prenose s generacije na generaciju. Drugi aspekt koji pridonosi brojnosti navijaĉa 
hajduka je ta nekakva simbioza navijaĉa i kluba, odreĊena demokratska prava koji 
navijaĉi kroz projekt ĉlanstva imaju u klubu. Na temelju toga imaju nešto više od puke 
deklarativne pripadnosti tom klubu imaju stvarnu pripadnost klubu. To je pravna 
pripadnost gdje navijaĉi nisu samo navijaĉi nego su dio kluba. 
2. Negativni publicitet se dogaĊa na valove. Tipa zareda se par loših rezultata, 
automatski se to karakterizira kao kraj svijeta i krenu odreĊeni navijaĉki izgredi koji 
su u općem društvu neprihvatljivi te ih svi ne mogu tolerirat. U tom djelu puĉanstva 
uzrokuje negativan publicitet. Taj negativni publicitet se odraţava jedino na tog 
pojedinca koji ima problem s tim no nuţno ne utjeĉe na financijski ili sportski rezultat.  
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3. Sportski rezultat svakako treba biti fokus jer to je razlog postojanja jednog sportskog 
subjekta, bez rezultata nema smisla teţiti natjecanju. Što se tiĉe profitabilnosti kluba i 
efikasnog upravljanja ona je nuţna. Bez efikasnog upravljanja i barem djela 
samoodrţivosti poslovanje je preveliki rizik. Imali smo primjere u našem prvenstvu 
poput Kamen Ingrada gdje je došao ĉak do Europe na temelju poduzetnika koji kad 
krila previše polete a noge ne prate slet doţivljava krah. Al opet tu postoji jedna vrsta 
klackalice. Bez uloţenog ne moţeš oĉekivati sportski rezultat ali moraš pazit koliko 
ulaţeš. Postoji rizik u operativnom trošenju gdje moraš znati koliko novca trebaš 
namaknuti, pa se onda desi da prodaš Tomu Bašića da nadoknadiš taj dio. Recimo 
primjer trošiš 90 miliona a zaraĊuješ 50 miliona. U velikom postotku ovisiš o prodaji 
igraĉa kako bi nadoknadio potrebna sredstva. Tu je bitno efikasno upravljanje jer tu 
diţeš taj rang operativnog prihoda koji ne ovisi o prodaji igraĉa. Nadalje, smatram da 
sportske rezultate bez novca nije moguće ostvariti a ako i postoje primjeri sreća je 
veliki faktor. Leicester City F.C. nije igrao za Ċaba, a on bi se mogao nazvati greška u 
sustavu gdje se ovo dogodilo jednom u 30 godina Engleske lige i sad nakon toga to se 
neće ponoviti. Zašto su Barcelona i Real prvi u Španjolskoj, zašto je Juve prvi u Italiji, 
zašto je Bayern prvi u Njemaĉkoj...novac diktira kvalitetu ukoliko odgovorno 
upravljaš i kvalitetno biraš koga ćeš platiti. 
4. Trenutno najviše pridonose projekti našeg Hajduka. Hajduk je bio na rubu steĉaja i 
tada su bili odgovorni svi osim onih koji su vikali uprava odlazi. Nitko nije mogao 
utjecat na politiku koja je vladala klubom. Ovdje se jednostavno dogaĊa da se ĉlanovi 
smatraju bitnim. Imaju demokratsko pravo da izraziš svoje mišljenje koje moţe biti 
relevantno za raspisivanje izbora za NO. Postoji sustav kako djelovati i kako pripadati 
klubu. To je nešto što je neuobiĉajeno za Hrvatsku gdje se sve rješava nekakvim 
spletkama i politiĉkim vezama a ovdje toga nema, ovdje demokracija stvarno 
funkcionira.  
5. Aktivnosti nisu usko vezane uz sami Hajduk vez uz udrugu „Naš Hajduk“ koja ima te 
svoje podruţnice u društvima Hajduka diljem svijeta. Ciljevi su da ono što smo mi 
dobili odlukom gradskog Vijeća da ĉlanovi mogu birati NO Hajduka da to tako i 
ostane. „ili jesmo ili nismo“ je bio prvi korak priljeva sredstava koji je bio uvertira za 
projekt „za sva vrimena“ koji je jedna šira slika. TakoĊer tematski park i „pub“ su 
komercijalne stvari koje bi trebale financirati otkup kluba. Udruga se bavi 
provoĊenjem sistema demokracije i oĉuvanjem takvog modela. Udruga se ne bavi tko 
će igrati livog beka ili špicu, te tko će biti predsjednik kluba... znaĉi osnovni ciljevi su 
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oĉuvanje demokratskog modela te otplata 35 miliona tvrtki „Tommy“ te kada ih 
otplatiš biti će se vlasnik kontrolnog paketa kluba odnosno nekakvih 24,6% dionica 
kluba. TakoĊer ne zaboravimo oĉuvanje tradicije koje se i grad obvezao ĉuvati. 
6. Ove akcije nemaju neke velike reperkusije odnosno neki utjecaj a razlog je 
jednostavan. Oni koji podrţavaju će biti tu oni koji neće ţugati a treće nije briga. 
Jedino na što imaju utjecaj je razina ozbiljnosti udruge gdje udruga ima mogućnost iz 
vlasniĉkog aspekta nekome onemogućiti odreĊene promjene. Jednostavno te javnost 
doţivljava ozbiljnije. Nisi više samo na naĉin da smo mi došli i uzeli nešto, nego si 
ušao u investiciju gdje otplaćuješ veliki paket dionica u investiciji od 35 miliona kuna. 
Ni jedna udruga u Hrvatskoj ne moţe ući u ovoliki posao. Znaĉi utjeĉe na one koji 
moţda nisu niti vezani za Hajduka jer udruga je ipak faktor koji je dio kluba. Koliko je 
Tommy iskrcao novca u klub toliko će Naš Hajduk iskrcati njemu. 
7. Mislim da postoje marketinške stvari koje su jako dobre. Tipa „Bila noć“ u kojoj 
uvijek doĊe neko od igraĉa i uprave. Tu se narod zbliţava s akterima kluba. Postoje 
primjeri u njemaĉkoj gdje tradicionalno na Badnjak, Boţić doĉekuju svi zajedno na 
travnjaku. To se pjeva, svira. To je jedna familijarna atmosfera gdje dolaze obitelji i 
sjedinjuju se s klubom. To je intenzivna razina povezanosti kluba i navijaĉa. Sad dali 
je to moguće po pitanju Hajduka...mogu kazati da i djeĉji sektor je nešto pozitivno. 
Ruši sve tabue da na Poljudu nema djece radi izgreda navijaĉa a taj sektor je po 6,7 
puta godišnje rasprodan. To je nešto što pridonosi srastanju navijaĉa i kluba. Na taj 
naĉin klub pridonosi odgajanju svojih najmlaĊih gdje ih od poĉetka uĉe da trebaju 
imati kartu te da imaju svoje mjesto na stadionu. Pa se tako neće dogoditi da se 
pokušaju švercati s 20 godina nego će biti nauĉeni kako se ulazi na stadion. Svakako 
ideje postoje i biti će ih. No smatram da to zbliţavanje treba ciljati na djecu. Odrasla 
jedinka ima svoj stav i bez obzira što im prikaţeš oni ga neće promijeniti. Moţda 
nekakve teke, pernice, olovke s oznakama Hajduka... 
8. Pa jedna od najvećih kritika ide prema Hajduku da Hajduk stalno nešto reţe. Ljudi 
zaboravljaju da Hajduk ima treći proraĉun koji odlazi na plaĉe u prvenstvu. Hajduku 
je skup stadion, Hajduk ima najskuplju organizaciju utakmica, policija najskuplje 
naplaćuje osiguranje utakmica. Sve je skupo i buĊet raste a zapravo plaće nisu toliko 
velike. Plaće su treće u Hrvatskoj i onda su mnogi nezadovoljni kada Hajduk bude 
treći. To je realno jer se toliko i igraĉi plaćaju. E sad gledamo sportski rezultat. On 
utjeĉe. To nije sporno. Ĉlanski model je utjecao na pozitivnu priĉu i sada se za svakog 
sponzora Hajduka, i one najmanje zna u javnosti. Spomene se ime zavrti se. Evo, tko 
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je do juĉer znao za klime „Sincler“, a sada svi znaju. Od jednom se poĉne priĉati o 
tvome brendu. Samo zato jer si na nekakav naĉin odnosno poslovnom suradnjom 
vezan za Hajduk. Svakako da će sponzori dolaziti na raĉun sportskog uspjeha iako 
Hajduk ima primjer i gdje to nije sluĉaj. Najbolji primjer je sponzoriranje Apfela. On 
se svaki put pojavi na dresu Hajduka kada Hajduk završi u finale kupa. On je htio biti 
vezan uz sportski rezultat. Tako da rezultat definitivno utjeĉe. Ali nemojmo zaboraviti 
priĉu kluba koja je takoĊer jako bitna. Pogledajte Dinamo. Imaju rezultate nemaju 
sponzora. To nešto govori. 
9. Ono što Hajduk predstavlja u javnosti negativno pridonosi sportskom rezultatu a 
pozitivno svemu ostalom. Hajduk puno više pali male momĉadi nego prvak Dinamo ili 
Rijeka. Zato što je Hajduk brend. Svima znaĉi pobijedit Hajduka. O pobjedi protiv 
Hajduka se priĉa. Ujedno i brend prošlosti Hajduka je uteg kojeg navijaĉi nose i 
nemaju strpljenja za loše rezultate pa se izgredi ĉesto dešavaju. 
10. Na sportskim rezultatima se moţe temeljiti obrtaj kluba odnosno ono osnovno što 
klubu treba za normalno funkcioniranje. Sportski rezultat odreĊuje koliko ćeš letjeti. 
Imati ćeš kvalitetnije igraĉe, lakše ćeš ih prodavati na trţištu, i samim time imati jedan 
kontinuitet kvalitetnih prodaja. Iskorak u proraĉunu se mora temeljiti na sportskom 
rezultatu. 
11. Sinergija postoji ona nije sporna. U zadnje vrijeme vidimo projekt „Naš Hajduk“ 
kojeg je iznjedrila Torcida. Sinergija je naravno bitna radi pozitivne priĉe koja treba 
privlaĉiti sponzore. Stvori negativnu priĉu i dobit ćeš prazne tribine kao na 
Maksimiru. Imaš prazne tribine nemaš sponzora. U odnosu ne bih ništa mijenjao. 
Jedino bih uzeo magiĉni štapić i općoj populaciji objasnio naĉin upravljanja 
Hajdukom. Tu je najveći uteg što nije svakome drago što u našoj Hrvatskoj gdje sve 
propada Hajduk dobro radi. Znaĉi ono što bi se trebalo unaprijediti je percepcija 
javnosti o odnosu Hajduka i Torcide, da oni shvate da je to iskljuĉivo na principu 
podrške. Tu nema uplitanja u sami rad Hajduka. Znaĉi povećati informiranost javnosti 
o principu odnosa Torcide i Hajduka. 
12. Hajduk ne bi trebao mijenjati postojeće navijaĉe. Hajduk ima jedan odnos i pristup u 
odnosu s navijaĉima koji se moţe okarakterizirati kao „against modern football“, di 
navijaĉ nije samo konzument nego dio Hajduka. Nema neke potrebe za mijenjanje 
jezgre navijaĉa. Kad smo već na toj temi na istoku se ove godine nalazi više navijaĉa 
nego na sjeveru što je prijašnjih godina bilo nezamislivo. Sada postoji novi krug ljudi 
koji su tu svaku utakmicu a nisu „ultrasi“. Oni su izvor zarade kluba u konaĉnici. 
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Hajduk ne treba traţiti navijaĉe, treba ih preodgajati. Treba im ugraditi u mentalni 
sklop jednu njemaĉku kulturu gdje recimo HSV ispadne prvi put u povijesti 
lige...ispadne na rasprodanom stadion u drugu ligu, prvu utakmicu u drugoj ligi odigra 
na rasprodanom stadionu, izgubi te drugo kolo opet doma igra pred punim stadionom. 
Kad navijaĉ shvati zašto ide na utakmicu, da shvati da je on dio kluba ne samo 
gledatelj onda će se broj navijaĉa ustaliti te povećavati. Za sad je to solidnih u 
prosjeku 11 000 ljudi što je za Hnl prilike i više nego dovoljno. Hajduk je na granici 
da u prosjeku ima više nego svoja tri pratitelja Osijek, Dinamo i Rijeka. To nisu male 
brojke. Što se tiĉe Torcide, mislim da kada bi se tribina sterilizirala, Hajduk bi više 
gubio nego što gubi kaznama. Ljudi dolaze radi atmosfere. Ljudi dolaze radi šušura, 
naboja na stadionu. Mislim da bi Hajduk gubio sponzore u konaĉnici. 
 
 
TREĆI DUBINSKI INTERVJU 
OSOBA: Branka Ramljak 
Drţavna tajnica i profesorica Ekonomskog fakulteta u Splitu, velika navijaĉica 
Hajduka te bivša predsjednica NO HNK Hajduk Split. 
 
1. Navijaĉi su oĉito prepoznali model našeg Hajduka, prema kojem mogu sudjelovati 
u odreĊenim odluĉivanjima kluba vezano za poslovanje kluba, zapravo na ciljeve 
koje oni propagiraju. Isto tako treba reći da je Hajduk povijesno veliki klub s 
velikim rezultatima. Jedna velika tradicija koja se prenosi s pokoljenja na 
pokoljenje i to itekako utjeĉe na masu navijaĉa koju Hajduk posjeduje. 
2. Negativnom publicitetu kluba vrlo ĉesto pridonose i sami navijaĉi ali i mediji. 
Naime, neki dio navijaĉa iako je prihvatio model našega Hajduka još uvijek ne zna 
toĉno koje su ingerencije svakog dionika u pojedinom donošenju odluka u 
Hajduka. Znaĉi, toĉno se zna što je „Naš Hajduk“ kao udruga, toĉno se zna što je 
NO, zna se što je predsjednik Uprave, što je sportski direktor a što trener. Ali mi 
navijaĉi vrlo ĉesto imamo svaki za sebe svoje mišljenje koje izlazi vanka te ih 
mediji i novinari takoĊer podrţavaju u razliĉitoj percepciji vezano za Hajduk. Svi 
pišu sve o Hajduku jer znaju da ono što će se pisati taj dan će se i ĉitati. Oni su 
svjesni toga koliko Hajduk znaĉi. Vrlo ĉesto, zbog neprovjerenih informacija 
donosi negativnom publicitetu kluba. 
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3. Hajduk je sportsko dioniĉko društvo i radi sukladno zakonom o trgovaĉkim 
društvima. No on je u podruĉju sporta. Prema tome on se u svom poslovanju mora 
ponašati kao svako drugo poduzeće a to znaĉi brinuti o svojoj profitabilnosti. Isto 
tako s obzirom da se radi o sportskom subjektu i sportu logiĉno je i za oĉekivati da 
jedan profitabilni klub pravilno usmjeruje ulaganja što će pridonijeti sportskim 
rezultatima. Ne slaţem se da klub koji je profitabilan moţe donijeti rezultate ali to 
je jedna od pretpostavki. Lakše razgovarati s partnerima, sponzorima, igraĉima ako 
se zna da postoji financijski mir. MeĊutim, vrlo je vaţno naglasiti da sve te odluke 
donose ljudi i ukoliko nisu izabrani pravi ljudi na pravim mjestima sve ono što je 
profit danas sutra moţe postati gubitak. 
4. Ovu godinu Hajduk ima manji broj ĉlanova u odnosu na prošlu godinu. No 
aktivnosti koje na projektni naĉin vodi udruga „Naš Hajduk“, izuzetno su efikasne 
u pridobivanju ĉlanova kluba. Jednostavno se ukljuĉuju navijaĉi u sami klub. 
Trenutno smo na 40 000 a ukoliko bi se pojavili sportski rezultati to bi rapidno 
naraslo. 2011. godine smo imali 10000 ĉlanova i mi smo planirali 50 000. Mi smo 
tu. Znaĉi da se dobar posao radi. 
5. Ciljevi su da ĉlanovi udruge „Naš Hajduk“ kroz odreĊeni broj godina postanu 
vlasnici „Tommy“ dionica odnosno nešto manje od 25% dionica. Taj novac treba 
na odreĊeni naĉin skupiti. To su veliki novci te za te novce treba veliki broj 
marketinških aktivnosti. No dobar rezultat bi najbolji bio za uspon. 
6. Akcije imaju pozitivne reperkusije za javnost. Za bilo koju aktivnost koja se radila 
o njoj se dosta priĉa. Znaĉi da postoji interes javnosti. Prepoznaje se da Hajduk 
nije samo skup nogometaša nego jedna sredina koja razmišlja o dobrobiti za 
zajednicu. Kroz projekte u kojim sudjeluje Hajduk sudjeluje šira društvena 
zajednica pa i sam grad. 
7. Smatram da trenutno meĊu ĉlanovima uprave i NO nema odreĊene sinergije koja 
je poţeljna i nuţna za rad. Ono što bih ja upravi sugerirala je jedan fer korektni 
odnos, pošten prema svim zaposlenicima, jasan i odnos pokriven komunikacijom 
na svim razinama. Znaĉi, treba biti jasan sa svima od onog na porti pa do svakog 
igraĉa ponaosob, ĉlana uprave ili NO-a. Što se tiĉe Hajduka sve je išlo naprijed 
osim sportskog rezultata što nije logiĉno. Gledajući sadašnju situaciju jasno je da 
postoji odreĊeni nesklad i nekomunikativnost meĊu ljudima i igraĉima ĉlanovima 
kluba. U klubu ima puno jakih individualaca koji ne daju na sebe i postavljaju se 
ispred kluba a nisu! Jedino svi zajedno mogu dati rezultate! 
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8. Postoje firme i poduzetnici  koji su spremni uloţiti u Hajduka ĉak i pod cijenu da 
izgube. Ali nije im sve jedno jeli taj klub prvi, drugi ili osmi na ljestvici. Što su 
bolji rezultati veća su i ulazna sredstva za klub. Tu nema dileme. 
9. Stabilnost se ne moţe temeljiti na sportskom rezultatu. 2013. smo bili jadni i 
nikakvi a osvojili smo kup. Puno se stvari treba poklopiti za sportski rezultat pa i 
imati sportske sreće. Dugoroĉna financijska stabilnost daje sigurnost ali ne 
garantira pozitivan rezultat.  
10. Torcida je navijaĉka skupina koja ima svoje naĉine izraţavanja neslaganja. 
Torcida je nezaobilazni dio kluba. Jedno bez drugog ne ide. Ono što mene smeta 
su bengalke na terenu. Mislim da zbog toga Hajduk bez veze plaĉa kazne. Ali kako 
ja imam saznanja oni to smatraju kao dio svoje tradicije. Mislim da to ne pridonosi 
imidţu kluba. Za sve ostalo skidam kapu navijaĉima. 
11. Ono što treba pohvaliti je odgoj navijaĉa kroz godine gdje se obiteljska tradicija 
poštuje i cijeni. Pa tako mogu pohvaliti djeĉji sektor koji priprema mlade kako bi 
se kroz godine našla na drugim tribinama. Dica sve gledaju i snimaju. Razgovori s 
navijaĉima, podrţavanje akcija s obje strane, zajedniĉki napor moţe dati bolje 
rezultate. 
Torcida nije breme za privlaĉenje sponzora no sponzori ne mogu ostati imuni na 
rasprodani stadion i 40 000 ĉlanova kluba. Sigurno da je to velika baza za bilo 
kojeg ulagaĉa koji ima potencijal od 40 000 ljudi. A to da će se nekakav ulagaĉ 





5.2. ANALIZA ISTRAŢIVANJA DUBINSKIM INTERVJUIMA 
 
 
Tehnika istraţivanja pomoću dubinskih intervjua objedinila je razmišljanja 
kompetentnih osoba u analiziranju problema istraţivanja vezanog za sportski subjekt 
HNK Hajduk Split. Njihova mišljenja pokazuju trenutno napredovanje i nadogradnju 
imidţa kluba te moguće buduće perspektive. Analiza kritiĉkog mišljenja ovih osoba 
ukazuje na odreĊene zakljuĉke i smjernice za upravljanje klubom kroz elemente 
marketinškog spleta. Analizom njihovih pojedinaĉnih odgovora mogu se ponuditi 
argumentirani odgovori na postavljena istraţivaĉka pitanja. 
 
Kojim se aktivnostima u upravljanju marketinškim spletom najviše doprinosi 
razvoju imidţa sportskog subjekta? 
Ovo istraţivaĉko pitanje je testirano kroz prvo, drugo, treće i ĉetvrto pitanje anketnog 
upitnika. Teţilo se komentirati znaĉaj brojnosti navijaĉa, pozitivan i negativan 
publicitet, vaţnost sportskih rezultata u kontekstu efikasnog poslovnog upravljanja i 
aktivnosti rasta broja navijaĉa.  
Svi anketirani su sloţni da brojnosti navijaĉa najviše doprinosi dobar sportski rezultat 
koji već dulje vrijeme izostaje, no znaĉajna je i povijest kluba i tradicija koju Hajduk 
ima. TakoĊer doprinose i projekti. Projekt „Naš Hajduk“ koji navijaĉima potiĉe 
osjećaj pripadnosti klubu, odnosno odreĊene simbioze kluba i navijaĉa gdje su navijaĉi 
faktor i u donošenju odreĊenih odluka. Ujedno to su i dokazi – smjernice što doprinosi 
pozitivnom publicitetu kluba. Što se tiĉe negativnog publiciteta kluba ukazuju na 
navijaĉke izgrede „ultras“ kupine Torcide kao i loši sportski rezultati. Navijaĉki 
izgredi nuţno ne moraju po sugovornicima negativno utjecati na sponzore i sportske 
rezultate. Problem su i financijske malverzacije od kojih mnoge nisu sudski 
procesuirane.  
Mediji su još jedna uzrok negativnog publiciteta, jer se na temelju nedovoljnih 
informacija iznose i komentiraju i neistine radi senzacionalizma o voĊenju kluba i 
sustavu upravljanja. Mnoge objavljene informacije su neutemeljene, neprovjerene i 
neistinite, te objavljene iskljuĉivo radi privlaĉenja paţnje ĉitatelja. 
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Sportski rezultat i koncept efikasnog poslovnog upravljanja, kada je Hajduk u pitanju 
su povezani. Hajduk posluje prema Zakonu o trgovaĉkim društvima slijedom ĉega je 
efikasno poslovno upravljanje imperativ. Obzirom na tradiciju Hajduk je prinuĊen 
teţiti dobrim sportskim rezultatima. To predstavlja i opterećenje, jer se u 
profesionalnom sportu vrhunski rezultati nisu posljedica samo ţelje i uloţenog truda. 
Uostalom sportski rezultat nije nuţno uvjet opstanku sportskog subjekta. Sportski 
subjekt moţe funkcionirati i kroz svoje društveno djelovanje (rad s djecom, zabavu za 
lokalno stanovništvo i sl.). Aktivnosti koje direktno doprinose profitabilnosti Hajduka 
su prodaja igraĉa, osmišljavanje trţišno usmjerenih projekata, manifestacija, stvaranje 
nogometne akademije, uz podršku marketinških aktivnosti. 
Aktivnosti usmjerene povećanju broja navijaĉa se danas razvijaju kroz udrugu „Naš 
Hajduk“. One su doprinijele dobroj posjećenosti utakmica obzirom na prosjeke HNL. 
Te aktivnosti doprinose i povezivanju navijaĉa, a i sponzori ih smatraju poţeljnima pa 
s njima treba nastaviti. 
 
Kakve su mogućnosti doprinosa imidţu sportskog subjekta tematskih 
marketinških aktivnosti (“ili jesmo ili nismo” i “za sva vrimena”)? 
 
Na ovo istraţivaĉko pitanje odgovori su ponuĊeni kroz peto, šesto i sedmo pitanje. 
Traţili su se odgovori o ciljevima tematskih marketinških aktivnosti, o njihovom 
pozitivnom utjecaju na javnost, mogućim alternativnim i novim rješenjima koja se 
mogu predloţiti. 
Ciljevi tematskih marketinških aktivnosti su demagoški, pokušati prikupiti novac za 
otkup dionica trgovaĉkog lanca „Tommy“ te da si tako udruga omogući znaĉajniji 
utjecaj u upravljanju klubom. Sistem demokracije i izbora ĉlanova Nadzornog odbora 
te oĉuvanje takvog sistema sugovornici smatraju primjerenim za budućnost, jer su to 
tekovine tradicije kluba. 
Što se tiĉe pozitivnih marketinških reperkusija za javnost tu su mišljenja podijeljena. 
Po jednima su evidentne marketinške reperkusije samo u periodima dobrih igara 
Hajduka. Tu su i mišljenja da neovisno o rezultatima marketinško upravljanje klubom 
doprinosi dojmu ozbiljnosti sportskog subjekta što privlaĉi paţnju i pozitivan 
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publicitet i onih koji naĉelno nisu zainteresirani ni za nogomet ni za Hajduk, ali ga 
doţivljavaju kao društvenu pojavu koja povezuje ljude i predstavlja vaţnu ikonu 
društvene zajednice. Tu su i mišljenja da je svaka, pa i senzacionalistiĉka informacija 
u medijima dobra i doprinosi dojmu poznatosti kluba. 
Sugovornici nude i prijedloge. Na primjer da Uprava funkcionira u cilju stvaranja fer i 
korektnog ozraĉja za sve aktivnosti i rezultate kluba poboljšanjem komunikacije meĊu 
svim razinama kluba i pridrţavanje odrednica definirane strategije upravljanja klubom. 
Procjena je da nedostaje kvalitetne komunikacije meĊu svim razinama djelovanja u 
klubu, te da treba teţiti jedinstvu djelovanja i svih aktivnosti. PonuĊeni su i prijedlozi 
temeljem njemaĉkih iskustava (njemaĉki klubovi organiziraju proslave obiteljskih 
blagdana u sklopu stadiona povezujući i tako obitelji navijaĉa i igraĉa). Tu su i 
prijedlozi organiziranja muzeja Hajduka i splitskog sporta, zbog mnogih vrijednih 
artefakata. Konaĉno sugeriraju se aktivnosti osobnog upoznavanja kroz druţenje s 
igraĉima za navijaĉe kojima razliĉite nagradne igre to omoguće. 
 
Moţe li unapreĎenje imidţa sportskog subjekta doprinijeti sportskim 
rezultatima? 
 
Odgovori na istraţivaĉko pitanje su u osmom, devetom, desetom i jedanaestom pitanju 
anketnog upitnika. Dilema je postavljena u kontekstu sportskih rezultata i reperkusija 
na privlaĉenje sponzora i donatora. Tu su i promišljanja vezana uz dugoroĉnu 
financijsku stabilnost, kontinuitet dobrih sportskih rezultata, sinergiju Torcide i 
Hajduka vezanu uz imidţ u javnosti, te unaprjeĊenje toga odnosa. 
Sugovornici su sloţni da sportski rezultat u velikoj mjeri doprinosi privlaĉnosti 
sportskog subjekta za sponzore i donatore. Tu je i teza da je Hajduk specifiĉan klub pa 
su pozitivne marketinške reperkusije na okruţenje moguće i u periodima kada izostaju 
dobri rezultati, zbog tradicija i izgraĊenog imidţa. U tom smislu tradicije i povijest 
kluba bi trebalo uĉinkovitije koristiti za razliĉite projekte radi jaĉanja interesa 
sponzora i donatora. 
Sugovornici argumentiraju marketinški potencijal marke Hajduk u okvirima HNL-a. 
Teţnja pobijediti Hajduka ili aktualnog prvaka nogometne lige nije ista. Pobijediti 
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Hajduka uvijek je veći izazov koji bi marketinški trebalo znati bolje iskoristiti. Kada 
se pobijedi Hajduka o tome se komunicira tjednima po društvenim mreţama, a u 
medijima se izvode analize koje su u javnosti posebno praćene. Ova ĉinjenica sama za 
sebe govori o marketinškoj veličini Hajduka u sklopu Hnl-a. No nije dobro što već 
dulje od 10 godina takve vijesti nadilaze vijesti o dobrim igrama i pobjedama Hajduka. 
Moţe se zakljuĉiti da sportski rezultat nije uvjet dugoroĉne financijske stabilnosti 
sportskog subjekta, upravo na primjeru Hajduka. 2013. godine Hajduk je bio 
financijski vrlo nestabilan, a osvojen je Kup. Ovu godinu karakterizira izrazita 
financijska stabilnost no igre su ocijenjene najlošijima u posljednjem desetljeću. 
Financijska stabilnost kluba je podloga za sportske rezultate, no ne garantira ih. 
Sportski rezultati doprinose financijama kluba pa je o tome u sluĉaju Hajduka 
potrebno voditi puno više raĉuna. 
Sinergija Hajduka i Torcide nije sporna i vrlo je ĉvrsta. To doprinosi imidţu kluba. 
Sama inicijativa „Naš Hajduk“ je proizašla iz Torcide. No odreĊene aktivnosti Torcide 
doprinose negativnim komentarima javnosti, pa bi o tome sama Torcida treba voditi 
raĉuna. Torcidinih izgreda je previše, te nedoliĉna ponašanja pojedinih manjih grupa 
navijaĉa prijete narušavanju postojećeg imidţa kluba. To zbog financijskih kazni 
Hajduku nanosi i konkretne štete. Takva ponašanja bi trebalo mijenjati i postaviti 
sustav kojim bi se neodgovorne pojedince konkretno sankcioniralo. Pored toga 
sugovornici su sloţni da bi trebalo povećati informiranost svih navijaĉa o svemu što se 
u Hajduku dogaĊa. 
Posljednje pitanje u dubniskim intervjuima je postavljeno u cilju spoznaje mišljenja o 
opcijama zadrţavanja postojećih navijaĉa po svaku cijenu. Moţe se zakljuĉiti da je 
sinteza Hajduka i Torcide jedna od kljuĉnih platforma imidţa kluba koju treba 
maksimalno podrţavati i dograĊivati. Potrebno je djelovati u cilju smanjivanja izgreda, 
te da Torcida sama iskljuĉuje neodgovorne pojedince iz svojih redova.  
Uĉestalije korištenje marketinških alata radi uĉinkovitijeg upravljanja marketinškim 
spletom Hajduka doprinosi jaĉanju imidţa, te predstavlja iskoristivo polazište za bolje 
sportske rezultate (rast prihoda – mogućnost kupnje igraĉa koji mogu konkretno 
doprinijeti sportskom rezultatu i rast i razvoj vlastitog sustava stvaranja igraĉa, ĉemu 
bi trebalo dati prioritet).  
71 
 
5.2.1. KRITIČKI OSVRT NA ISTRAŢIVANJE 
 
Istraţivanjem se teţilo analizirati trţišnu poziciju HNK Hajduk Split. Radi cjelovitijeg 
uvida za dubinske intervjue su odabrani kompetentni predstavnici medija, navijaĉa i 
interne javnosti kluba (u jednom periodu). Predstavnik medija je prvenstveno u 
promišljanjima fokusiran na aktivnosti koje doprinose sportskim rezultatima. Predstavnik 
navijaĉa (koji je kao zaposlenik upoznao klub iznutra) u svojim promišljanjima povezuje 
unutarnju i vanjsku javnost kluba. Treći predstavnik koji je u jednom periodu obnašao 
odgovornu funkciju unutar kluba promišljanja daje iz perspektive interne javnosti. Svatko 
od njih je relevantan za drugaĉije uvide problema istraţivanja. Poveznice su im odanost i 
pripadnost HNK Hajduku, pa su sve sugestije i primjedbe dobronamjerne. U tom smislu 
za objektivnije istraţivanje bi moţda bio potreban izraţeniji kritiĉki pristup, no kako cilj 
rada nije bio napraviti analitiĉki presjek stanja u Hajduku, već sugerirati mogućnosti 
izraţenije implementacije upravljanja marketinškim spletom sportskog subjekta odabrani 
su upravo ovi sugovornici za dubinske intervjue. Nalazi istraţivanja ukazuju da aktivnosti 
upravljanja marketinškim spletom imaju izrazito pozitivne reperkusije na imidţ sportskog 
subjekta u javnosti. Njihova mišljenja predstavljaju presjek prošlosti i sadašnjosti 
Hajduka na temelju ĉega su davali i konkretne smjernice koje mogu doprinijeti jaĉanju 
imidţa, ali i boljim sportskim rezultatima Hajduka u budućnosti. 
Tradicija i povijesne baštine Hajduka predstavljaju iznimnu vrijednost u njegovom 
imidţu, no to treba nastaviti dograĊivati svekolikim aktivnostima i sportskim rezultatima. 
Povijest i tradicije kluba razlog su neobiĉne navijaĉke strukture širom svijeta. 
Identificiranje s Hajdukom u mnogim obiteljima u Hrvatskoj i izvan nje predstavlja 
svojevrsnu tradiciju. Obzirom na tu ĉinjenicu svi marketinški projekti utemeljeni na tome 
mogu biti vrlo uspješni. Treba ih osmišljavati, a struka ih treba provoditi. U tom smislu u 
klubu se svatko treba baviti svojom strukom, bez miješanja u ono za što nije 
kompetentan. Najveći problem je u ĉinjenici što se svi smatraju kompetentnima posebice 
za marketinšku problematiku upravljanja klubom. Od portira do bivših igraĉa koji 
sudjeluju u tijelima upravljanja klubom. Marketing je specifiĉno podruĉje u kome 





Posljednje desetljeće karakteriziraju loši sportski rezultati. Taj period ima negativne 
reperkusije na imidţ kluba. Sretna je okolnost što je u istom periodu poduzimano 
mnoštvo marketinških aktivnosti od kojih su neke više, a neka manje amortizirale loše 
sportske rezultate. No evidentno je da je lošim rezultatima uzrok nesinergijsko djelovanje 
meĊu razliĉitim razinama upravljanja klubom. Iz toga se nešto mora nauĉiti, jer ni u 
marketingu se ne moţe ţivjeti na povijesti. Kada se tome pridodaju i periodi financijske 
nestabilnosti stanje u Hajduku je moglo biti i mnogo kompleksnije. Nije tako zbog 
velikog entuzijazma mnoštva koji se entuzijastiĉki daju za Hajduka. No tu su i pojedinci 
koji smatraju da zbog minulog rada imaju pravo na osobne koristi. Takve bi trajno 
trebalo odstraniti sa svih funkcija i razina aktivnosti u klubu. Torcida je vaţna sastavnica 
imidţa kluba pa treba nastaviti jaĉati sinergiju s njom.  
Kada se sve to analizira kao cjelovitost moţe se konstatirati da je usprkos lošijim 
rezultatima u usporedbi s ranijim desetljećima situaciju u Hajduku obećavajuća, odnosno 
nije bez perspektive. Imidţu kluba znaĉajno su doprinijele odreĊene aktivnosti navijaĉa 
koji sve više djeluju kao dio interne javnosti kluba. Sve marketinške tematske akcije 
vezane uz Hajduk rezultirale su doprinosom imidţu kluba i priče o Hajduku što je imalo 
reperkusije na rast simpatizera i više nego dobru posjećenost utakmica obzirom na 
atraktivnost Hnl-a.  
Zakljuĉno, imidţ Hajduka je iskoristiva platforma uĉinkovitijem marketinškom 
upravljanju klubom u cilju odrţavanja dobre likvidnosti i poboljšavanja sportskih 
rezultata. Marketinško djelovanje se stalno proširuje i razvija, s time da bi ove aktivnosti 
trebalo još više prepustiti struci bez miješanja nekompetentnih ĉlanova struĉnih i 
upravnih tijela kluba. Distribucijski logistiĉki sustav se i dalje razvija i tu su takoĊer 
dobre perspektive. Razvoju ovoga sustava doprinose i promotivne aktivnosti udruge „Naš 
Hajduk“ koje potiĉu znaĉajan interes javnosti. Ovim aktivnostima se dodatno jaĉa 
sinergija navijaĉa i kluba, a njima se financira i koncentracija dionica kluba u strukturama 
koje klubu najviše mogu biti od koristi. 
S razvojem marketinških tematskih aktivnosti treba nastaviti. Ideje postoje i realiziraju se. 
U svemu tome se prepoznaje i konkretno strateško opredjeljenje kojega se treba 
pridrţavati. I koncept korak po korak je bolji od temeljenja budućnosti iskljuĉivo na 
tradiciji i vrijednostima iz prošlosti. Svi nalazi istraţivanja ukazuju na voljnost i 
spremnost za bolju budućnost Hajduka većine unutarnje i vanjske javnosti. 
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Potrebno je nastaviti koristiti tekovine dosadašnje dobre prakse, unaprjeĊivati 
marketinški koncept upravljanja klubom i nametnuti vrijednosni stav i kod igraĉa da 
igrati za Hajduk  nosi odreĊenu osobnu odgovornost. Potencijalni novi igraĉi koji to nisu 
spremni prihvatiti, vez obzira na njihov rang i rejting Hajduku ne mogu donijeti ništa 
dobro. Hajduk je oduvijek bio kolektiv, a nalazi izviĊajnog istraţivanja dokazuju da su 
dobri rezultati ostvarivani iskljuĉivo u periodima kada je u prvoj momĉadi kolektivna 
svijest bila ispred svijesti pojedinca. Implementacija tog postulata u svaku marketinšku 
aktivnost kluba moţe doprinijeti rastu i jaĉanju njegovog imidţa što ima direktne 




Sumirajući ĉinjenice iz teorijskog dijela rada te rezultate analize istraţivanja prepoznaju se 
smjernice u kontekstu problema istraţivanja rada. HNK Hajduk Split je jedan od primjera 
gdje je utjecaj aktivnosti upravljanja marketinškim spletom na imidţ subjekta evidentan. 
Nastavno na to potvrĊena je teza da se marketinškim upravljanjem moţe znaĉajno utjecati 
na pozitivne dojmove javnosti o sportskom subjektu. Nalazi primarnog istraţivanja 
upozoravaju da zanemarivnja znaĉaja sportskih rezultata u kontekstu funkcioniranja 
sportskog subjekta ima negativne reperkusije ne samo na imidţ već i na financijsko stanje 
subjekta. Nalazi istraţivanja ukazuju da na sportski rezultat ne utjeĉu samo unutranji 
ĉimbenici, već i vanjski koji inaĉe u marketinškom smislu mogu znaĉajno doprinijeti 
sportskom subjektu. Nekontroliran intenzitet osuĊivanja igraĉa za lošije rezultate kod njih 
stvara osjećaj deprimiranosti i krug loših rezultata se nastavlja. Marketing u sportu 
podrazumijeva neke drugaĉije standarde. I marketinška komunikacija predstavnika 
sportskog subjekta s navijaĉima, ali i komunikacija navijaĉa s igraĉima ne smije biti 
prepuštena inerciji. To je jedan od problema aktualne stvarnosti HNK Hajduk. Sportski 
rezultati podrazumijevaju volju, trud i sreću. Toga trebaju biti svjesni i igraĉi, ali i Uprava 
i navijaĉi. Je li takvo stanje u Hajduku?  
No svaki sportski subjekt treba poduzimati ciljane marketinške aktivnosti. U Hajduku je to 
tijekom posljednjeg desetljeća prihvaćeni standard. Ono što treba unaprijediti je jasna 
ljestvica obaveza i odgovornosti, uz bolje povezivanje svih djelatnih struktura kluba i 
pridrţavanje principa da svaka struka samostalno planira i izvršava ono za što je 
kompetentna.  
Cilj rada nije bio vezan uz utvrĊivanje kompetencija i kvalitete izvršavanja zadataka i 
obaveza pojedinih profesionalnih funkcija u analiziranom sportskom subjektu pa se 
smjernice u tom kontekstu ne daju, no ĉinjenica je da nešto treba mijenjati u upravljanju 
prvom momĉadi jer su rezultati u kontinuitetu loši. 
Poštovanje povijesti i tradicija, te pozitivnih iskustava u svakom sportskom subjektu, pa 
tako i u Hajduku je od izuzetnog znaĉaja i isto treba znati marketinški još intenzivnije 
iskoristiti. Ideje o muzeju Hajduka i posebnim oblicima valorizacije takvog sadrţaja treba 
poĉeti realizirati, isto kao i ideje vezane uz unapreĊenje vlastitog sustava stvaranja igraĉa 
kao temelja za bolje sportske rezultate, ali i buduće tržišne proizvode. U svemu tome 
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uloga marketinga je od osobitog znaĉaja pa za takve aktivnosti treba angaţirati iskustvom 
kompetentne pojedince. To, na ţalost još u Hajduku nije postalo pravilo.  
Dugoroĉna financijska stabilnost sportskog subjekta takoĊer treba biti imperativ pa treba 
razvijati aktivnosti i djelovanja koja tome mogu doprinijeti. Trenutna situacija nije loša jer 
se provode planovi postavljeni pred nekoliko godina. No svekolike aktivnosti koje mogu 
biti podrška ovome cilju treba širiti. Trenutnom stanju su doprinijele mnoge provedene 
marketinške aktivnosti s kojima treba nastaviti. Komercijalizacija obiljeţja kluba kroz 
mnoge proizvode i usluge treba se širiti. Takvim aktivnostima se povećavaju prihodi, ali i 
jaĉa publicitet kluba i njegove marke. Sve raspoloţive resurse (ljudske, tehniĉke, 
materijalne) treba marketinški uĉinkovitije iskoristiti.  
U sferi sponzorske podrške Hajduk je kompetentan sportski subjekt da poĉen traţiti neko 
dugoroĉno strateško rješenje. No struĉni ljudi iz kluba trebaju inicirati i argumentirati 
prijedloge prema vani, a ne oĉekivati da će inicijativa doći iz okruţenja. Obzirom na 
globalnu poznatost marke Hajduk tako se treba postaviti i po pitanju novih strateških 
sponzora. Naravno, pri tome sve postojeće s kojima je suradnja dobra treba zadrţati i 
suradnju razvijati na višu razinu. Hajduk moţe rasti sa sponzorima koji su ga spremni 
pratiti. Drugaĉije strateško opredjeljenja sponzora sportskom subjektu koji teţi rastu moţe 
biti samo barijera i uteg. Ponekad je manja šteta zakljuĉiti suradnju sa takvim sponzorom, 
nego forsirati suradnju i dalje pod svaku cijenu.  
Sve nove marketinške ideje koje u dobro prihvaćene u javnosti treba nastaviti razvijati. 
Takav je primjer uspostava dječjeg sektora s maskotom „Rico“. Sektor je prepoznat, karte 
rasprodane, a marketinška priĉa je iskoristiva za odgoj novih, najmlaĊih navijaĉa. Ovakve 
marketinške ideje vezane uz najmlaĊu populaciju sljedbenika dugoroĉno za sportske 
subjekte imaju i pozitivne financijske reperkusije, a znaĉajno doprinose i imidţu u 
javnosti. Svekolika turistiĉka valorizacija Hajduka kao lokalne i nacionalne ikone pruţa 
posebne perspektive koje takoĊer treba iskoristiti.  
Potencijal društvenih mreţa treba nastaviti koristit, te povezati s posebnim aktivnostima 
socijalizacije igraĉa i njihovih obitelji s obiteljima navijaĉa. Iskustva za to postoje na 
globalnoj razini, pa ih samo treba prilagoditi lokalnim specifiĉnostima.  
U komentarima provedenih dubinskih intervjua još je mnoštvo iskoristivih prijedloga 
vezanih za razliĉitu problematiku koja u konaĉnici moţe više ili manje doprinijeti i imidţu 
i sportskim rezultatima kluba (direktno i indirektno). Inicijativa prikupljanja 35 milijuna 
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kuna radi otkupa dionica od trgovaĉkog lanca „Tommy“ je takoĊer dugoroĉno od 
posebnog znaĉaja. No tu su i posredne koristi dodatnog povezivanj navijaĉa i jaĉanja 
njihove emotivne povezanosti sa sportskim subjektom, pa treba nastaviti s realizacijom 
projekata „ili jesmo ili nismo“ i „za sva vrimena“, osmišljavanje tematskog parka, 
otvaranje hajdukovog puba i drugo.  
Sve ove aktivnosti su podloga za nastavak marketinškog  razvoja kluba i bolje sportske 
rezultate. Što Hajduk treba poduzeti po pitanju stvaranja uĉinkovitije prve momĉadi je za 
neko drugo istraţivanje, no sve o ĉemu je ovdje bilo rijeĉi tome moţe doprinijeti. Imidţu 
kluba doprinosi i opredjeljenje vezano uz igraĉe, kupnja ili stvaranje vlastitog igraĉkog 
kadra u Hajduku ne bi trebalo predstavljati dilemu. Premda za dobre rezultate treba 
dopunjavati momĉad i sa strancima treba se odluĉiti što će biti prioritet U svkaom sluĉaju 
perspektive velike i moćne omladinske škole Hajduka nisu upitne. Treba se tek strateški 
opredijeliti za isto.  
Hajduk je primjer sportskog subjekta koji je iskoristio tradiciju i povijest u kreiranju 
globalno prepoznatljivog imidţa. No Hajduk je i primjer sportskog subjekta koji to ni 
pribliţno nije iskoristio u strateškom upravljanju svojim aktivnostima. Iz toga mogu uĉiti 
mnogi sportski subjekti, a Hajduk bi konaĉno trebao prihvatiti tu ĉinjenicu i prihvatiti 
odgovornost koju povijest i tradicija nameću. Standardi trebaju biti podignuti na višu 
razinu, ne samo u upravljanju klubom već i u smislu odgovornosti igranja u prvoj 
momĉadi nogometnog kluba ĉiji su tragovi zabiljeţeni na mnogim kontinentima i kojega 






Svrha i cilj rada su bili kroz kvalitativno istraţivanje utvrditi iskoristiva iskustva i potencijal 
marketinga u upravljanju sportskim subjektom. Istraţivanje je provedeno na HNK Hajduk 
Split zbog paradoksa iznimne povijesti, tradicije i nekada velikih sportskih uspjeha s jedne 
strane, te evidentnih marketinških aktivnosti i izrazito loših sportskih rezultata u novije 
vrijeme. Tako su argumentirane iskoristive sastavnice imidţa sportskog subjekta, kao i 
poveznice meĊu tim sastavnicama. Analizirani su stavovi kompetentnih predstavnika medija, 
interne javnosti kluba i navijaĉa.  
U radu su date konkretne argumentirane smjernice iskoristive u marketinškom upravljanju ne 
samo Hajduka, već i svakog drugog sportskog subjekta, a sve u kontekstu jaĉanja imidţa u 
javnosti, odrţavanja simpatija i privlaĉenja novih navijaĉa. Sportski rezultat, ne mora biti 
uvjet opstanku sportskog subjekta jedan je od preduvjeta rastu ne samo imidţa već i brojnosti 
sljedbenika kluba. Tu varijablu ne treba promatrati izlolirano već u kontekstu svega onoga što 
joj moţe doprinijeti. U mnogim sportskim subjektima tu postoje nesukladnosti što rezultira 
velikim oscilacijama u sportki uspješnim i sportki nesupješnim periodima. Manji sportski 
subjekti to si i mogu dopustiti, ali klubovi kao Hajduk ni u kom sluĉaju.  
 














The purpose and goal of the work was to establish useful experiences and marketing potential 
in the management of the sport subject through qualitative research. The research was 
conducted at HNK Hajduk Split because of the paradoxes of exceptional history, tradition and 
once great sports achievements on one hand, and obvious marketing activities and extremely 
bad sports results in recent times. Thus, the arguments of the usable elements of an image are 
argued, as well as the links between these components. The views of competent media 
representatives, the public's public and fans were analyzed. 
In this paper, the marketing and management dates are not only used in Hajduk but also in 
every other sports subject, all in the context of strengthening public image, maintaining 
sympathy and attracting new fans. The sporting result, not a condition of survival of a sports 
subject, is one of the prerequisites that not only the image but also the number of club 
followers grow. This variable should not be looked at in the context of anything that can 
contribute to it. In many sports subjects, there are non-conformities resulting in large 
oscillations in sporting success and sports unmatched periods. Smaller sports entities that can 
afford, but clubs like Hajduk in no case. 
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